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RESUMEN

El presente proyecto de inversion evalta la creacion de un negocio de comida rapida en
ol cantén Montecristi, Manabi. Su objetivo general es establecer un restaurante de comida
rapida rentable y posicionado en Montecristi, capaz de satisfacer la demanda local de
alimentos. Para ello, se desarrolld un estudio completo del entorno (politico-legal,
econémico, social y competitivo), un estudio de mercado con proyecciones demograficas
y encuestas de consumidor, el disefio técnico-operativo del negocio y la evaluacion
financiera con indicadores como VAN, TIR y Payback, los cuales arrojaron una alta
oportunidad de mercado con una demanda insatisfecha de mas de 6,5 millones de
porciones anuales para el ano 2025, para lo cual se disefié una capacidad inicial de 167
porciones/dia en el Aflo 1 (60.000 anuales), con crecimiento proyectado hasta 202
porciones/dia en el Afio 5 (72.720 anuales). En lo economico, el proyecto tiene una
inversion total de USD 21.583,37, con financiamiento mixto (33% capital propio: USD
7.025,59 y 67% crédito bancario: USD 14.557,78), proyectando un crecimiento
moderado en ventas y margenes operativos constantes a afios, obteniendo un VAN de
USD 68.917,99 y una TIR aproximada de 284%, superior a la tasa minima exigida
(TMAR 30%). En conclusion, el estudio demuestra que el proyecto es viable y rentable,
ya que aprovecharia una necesidad del mercado local y crearia valor para los
inversionistas.

Palabras clave: Montecristi, comida rapida, estudio de mercado, evaluacion financiera,

proyecto de inversion



ABSTRACT
AThis investment project evaluates the creation of a fast-food business in the canton of
Montecristi, Manabi. Its general objective is to establish a profitable and well-positioned
fast-food restaurant in Montecristi, capable of satisfying the local demand for food.
To achieve this, a comprehensive analysis of the environment (political-legal, economic,
social, and competitive) was conducted, along with a market study that included
demographic projections and consumer surveys, the technical-operational design of the
business, and a financial evaluation using indicators such as NPV, IRR, and Payback. The
results revealed a significant market opportunity, with an unmet demand of more than 6.5
million servings annually by 2025. Accordingly, an initial capacity of 167 servings per
day in Year | (60,000 annually) was designed, with projected growth to 202 servings per
day in Year 5 (72,720 annually).
From a financial perspective, the project requires a total investment of USD 21,583.37,
with mixed financing (33% equity: USD 7,025.59 and 67% bank loan: USD 14,557.78).
It projects moderate growth in sales and stable operating margins over five years,
achieving an NPV of USD 68,917.99 and an IRR of approximately 284%, exceeding the
required minimum rate of return (MARR) of 30%.
In conclusion, the study demonstrates that the project is viable and profitable, as it would
meet a local market need and create value for investors.

Keywords: Montecristi, fast food, market study, financial evaluation, investment
project.



INTRODUCCION

Montecristi es un cantén manabita que ha crecido en poblacion y desarrollo
furistico en los ultimos aiios; pasé de 70.000 habitantes en 2010 a mas de 105.000 en
2020 (crecimiento anual del 4,1%), pero el mercado local de comida rapida aln tiene
potencial sin explotar: no existen franquicias de comida rapida y la oferta se limita a
negocios tradicionales informales, pero los consumidores locales estan abiertos a la
comida rapida entre jovenes y adultos, aunque sensibles al precio y cada vez mas
exigentes con la calidad e higiene (GAD Municipal de Montecristi, 2023). En ese sentido,
se puede aprovechar la oportunidad para establecer un negocio formal de comida rédpida
que satisfaga la necesidad insatisfecha local con calidad, rapidez y estandares
profesionales.

El presente plan de inversion aborda esta oportunidad con un anélisis exhaustivo
y multidisciplinario: primero, el analisis del entorno estratégico de Montecristi (factores
politicos, legales, econdmicos, socioculturales) para determinar las condiciones que
impactarian en la implementacion del restaurante; luego, un estudio de mercado que
cuantifique la demanda potencial y la oferta/competencia existente, utilizando
proyecciones poblacionales y encuestas de habitos de consumo. Luego, se desarrolla el
estudio técnico-organizacional, determinando la mejor ubicacién, la capacidad
productiva, ¢l mix de productos a ofrecer y la estructura organizacional para operar el
negocio. Finalmente, en la evaluacién del proyecto, se integran los resultados anteriores
calculando indicadores financieros y analizando los riesgos, incluidos los ambientales de

la operacion.



Los resultados de este trabajo indican que Montecristi es un mercado atractivo,
pero la propuesta de negocio es competitiva. Por un lado, hay una demanda insatisfecha
y un apoyo institucional a traves de regimenes tributarios simplificados e iniciativas
locales de fomento productivo, y por otro lado, esta competencia debera enfrentarse a una
variedad de negocios informales de muy bajo precio, ademas de que el negocio podra
trabajar con margen muy reducido a corto plazo, y al mismo tiempo, deberda cumplir con
estrictas normas sanitarias, aunque la proyeccion financiera indica que, con eficiencia, el
negocio puede llegar a ser rentable y sostenible.

La estructura del documento presentado consta de 5 capitulos perfectamente
concadenados:

e Porun lado, el Capitulo 1: Estudio Estratégico define el macro y microentorno
local, ademas de la mision, vision y objetivo estratégico del proyecto.

e En el Capitulo 2: Estudio de Mercado se pasa a caracterizar la demanda y la
oferta de comida rapida que hay en Montecristi, se determina el segmento meta,
se obtiene la demanda proyectada y se contrasta con la capacidad de la
competencia para reconocer brechas de mercado.

e El Capitulo 3: Estudio Técnico-Organizativo describe la planificacion operativa
y administrativa del negocio, como se escoge el local, el disefio del
servicio/producto, la capacidad productiva, el equipamiento y la infraestructura
necesarios, la estructura juridica y organizativa de la empresa.

e Cuarto capitulo: Estudio Financiero. Presupuesto de inversion, fuentes de
financiacion, estados financieros proforma a 5 afios (ingresos, costos, gastos,
flujo de caja), punto de equilibrio, etc.

e Por tltimo, el Capitulo 5: Evaluacion retne los resultados con una evaluacion

financiera (VAN, TIR, Payback) y de impactos y riesgos, en particular los



ambientales, que permite determinar si un negocio de comida rapida en
Montecristi es viable o no.
e Evaluacion aglutinando los resultados en la evaluacion financiera (VAN, TIR,

Payback) y de impactos y riesgos, especialmente ambientales para determinar.

CAPITULO 1: ESTUDIO ESTRATEGICO

1.1 ANALISIS ESTRATEGICO
1.1.1  Analisis del Macroentorno

En esta seccién se examinan los factores del entorno general que pueden influir
en la creacion del negocio de comida répida en el cantén Montecristi. Se abordan los
ambitos politico-legal, econdmico, social y competitivo, enfocando la informacion en la
realidad local de Montecristi con datos nacionales solo cuando sea pertinente.
1.1.1.1 Factor Politico y Legal.

Lo politico-legal se refiere a las leyes, las regulaciones y las politicas del Gobierno
que influyen en la apertura, mantenimiento y gestion de los negocios de comida rapida.
Tal es asi que para abrir un restaurante en Ecuador se generaria la imposicion de infinidad
de dispositivos normativos y legales que deben cumplirse: el Registro Unico de
Contribuyentes (RUC) ante el SRI, los permisos municipales (patente comercial, uso de
suelo) y la autorizacion de la Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia
Sanitaria (ARCSA). Este tltimo es determinante, ya que solo la ARCSA otorga permisos
para los restaurantes y cafeterias, que son definidos, al margen de la forma de entenderse
(de forma empresarial), como "los establecimientos donde se preparan venden y/o sirven
comidas preparadas, comida rapida o alimentos precocinados” (ARCSA, 2023).

De todas maneras, hablando de politicas puiblicas, se especifica que ¢l Gobierno
ecuatoriano ha propulsado regimenes tributarios simplificados para los pequefos

negocios, es por eso que una nueva comida rdpida podria acogerse al Régimen



Simplificado para Emprendedores y Negocios Populares (RIMPE) que fue constatado por
ol Servicio de Rentas Internas (2021) para esta parte de los negocios con ingresos anuales
inferiores a USD 300.000, siendo este régimen en el contexto de pequefios negocios una
pretension de simplificar menos la carga o los tramites tributarios en cuanto a poder
constituir a las microempresas.

En el aspecto local, el Canton de Montecristi tiene un Gobierno Autonomo
Descentralizado (GAD) que puede contribuir a la inversion mediante ordenanzas o
incentivos. En los tltimos afios, Ecuador ha tenido que afrontar situaciones de
inseguridad, alzas de indices y, posteriormente, controlar a las ciudades aledaiias (Manta).
El GAD Montecristi ha comenzado controles tales como revisiones periddicas en
espacios ptiblicos y la vigilancia de dicha actividad (de forma que se logre ¢l orden y la
seguridad publica) (GAD Municipal de Montecristi, 2023). Ademas, se ha impulsado la
construccién de un nuevo mercado municipal y el reubicado de los puestos de venta
informal de manera que se logren minimas condiciones publicas y sanitarias con altos
riesgos (GAD Municipal de Montecristi, 2023).

Por lo tanto, el marco juridico-politico presenta tanto ventajas (régimen RIMPE
con apoyo municipal) como desventajas (cumplimiento de la normativa sanitaria y de
seguridad), por lo que ¢l proyecto debera adaptarse a la normativa y debera optar por en
tramite la obtencién de todos los permisos para poder funcionar de forma segura y legal

en Montecristi.



1.1.1.2 Factor Econémico

El analisis economico del entorno es fundamental para la apreciacién de la
viabilidad y sostenibilidad de un negocio, y mas aun en este tipo de negocio como la
comida rapida. Las diferentes condiciones macro y microeconémicas inciden de buena
manera o de mala manera en el voraz poder de compra de los consumidores y los costos
de operacion del nuevo negocio y de rentabilidad.

La actividad de emprender en el contexto de América Latina es importante como
generadora de riqueza, ya que el 50 % de la poblacion activa en el dmbito econdmico
realiza actividades de emprendimiento, resaltando que la poblacion activa econdmica en
este espacio es impulsada econdmicamente, en funcion de la informacién que provee el
Global Entrepreneurship Monitor (GEM, 2023). En lo que respecta al Ecuador, si bien
quiere ver aumentos en la inflacion, con una inflacion anual de sélo 1,35 % para el 2023,
acorde con lo informado por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC, 2024),
el Ecuador tiene el privilegio de contar con condiciones estables para la creacion de
nuevos emprendimientos. Por ende, mediante los ingresos promedios mensuales de la
poblacidn en el sector formal privado, alcanzando el valor de $781.4 en el Ecuador, pero
el ingreso promedio en Manabi -provincia que justifica a Montecristi- puede determinarse
que es de un 6,15 % menos que la media del pais y oscila entre los valores de §732 y
$840 (lo que implica un consumo restringido).

La tasa de inflacion a nivel nacional es baja y estable, segun el Instituto Nacional
de Estadistica y Censos (2024) al cierre de diciembre de 2023 la inflacion anual es de
1,35 %. Este bajo nivel otorga estabilidad a los precios de los insumos, de los servicios y
de los productos, lo cual es positivo para los empresarios, pues disminuyen la variabilidad
de sus costos variables; y también para las personas consumidoras, porque pueden contar

con su poder de compra.



Si bien a partir de la inflacion la cconomia se ha repleto de signos
desaceleracionarios, FocusEconomics (2024) da cuenta del Producto Interno Bruto (PIB)
del Ecuador que tuvo una contraccion interanual del 0,7 % en el Gltimo trimestre del 2023.
La contraccion va asociada a una conjuncion de motivos: el incremento de la inseguridad
en el pais, una baja drdstica en la produccion petrolera, principal fuente de recursos del
Estado y un canal financiero mds restrictivo. Por lo tanto, se ha podido observar un
descenso del consumo privado hacia el cierre del afio 2023. En este contexto, una
economia de bajo dinamismo representa un farol rojo para los nuevos negocios, en
particular con lo que respecta a uno como el de la comida rapida, ya que los consumidores
pueden ser incentivados a recortar sus gastos ¢n cuanto a las comidas fuera de casa
(Nufiez, 2018).

Desde el afio 2000, en el ambito laboral la dolarizacion ha ido acompariada de una
estabilidad monetaria que aporta certezas respecto los costes y obligaciones del negocio.
Siguiendo esta linea, ¢l Salario Basico Unificado (SBU) 2025 es de USD 470/mes
(Ministerio del Trabajo, 2024). Este importe determina el minimo legal que debe
comprometer el empresario con sus trabajadores, convirtiéndose asi en un determinante
més del plan financiero de cualquier tipo de emprendimiento formal.

En un plano regional, la provincia de Manabi donde se encuentra la cantén de
Montecristi es la que cuenta con los indicadores socioecondmicos por debajo de la media
nacional, en base a datos del INEC (2025), en mayo, asi el ingreso laboral promedio del
Ecuador era para empleados en el sector privado USD 7814, USD 920,4 para
trabajadores de forma independiente ¢ incluso USD 1 312 para empleados publicos. En
cambio, el promedio en la provincia de Manabi es un 6,15 % menor, lo que agrupa cl
rango estimado de ingresos en cantones como Montecristi entre USD 732 y USD

840/mes. Esta realidad pone de manifiesto que en esta region el poder adquisitivo es



limitado en comparacion con otras regiones del pais lo que condiciona el tipo de
estrategias de precios y segmentacion de mercado del negocio.

Respecto a la pobreza estructural, uno de los aspectos que se puede considerar es
la medicion de Necesidades Bésicas Insatisfechas (NBI) que a nivel nacional se ha
conseguido reducir de un 60,1 % en el afio 2010 aun 39,8 % en el afio 2022 (INEC, 2022),
lo cual es reflejo del avance en servicios basicos y acceso a educacion. Sin embargo, en
el caso de Manabi, dicho indicador es todavia elevado con un estimado 45,7 % (INEC,
2022), lo que muestra desigualdades persistentes en la cobertura de necesidades basicas.
Montecristi por su cardcter semirrural podria tener niveles iguales ¢ incluso superiores,
en especifico en algunas parroquias.

A pesar de esas limitaciones, el entorno economico del canton ofrece ciertas
ventajas. Por un lado, la estabilidad de precios y el crecimiento poblacional proyectado
para Montecristi generan una demanda potencial favorable, por otro lado, la proximidad
geografica y comercial con la ciudad de Manta -uno de los principales polos econdmicos
de la costa ecuatoriana- representa una oportunidad estratégica. Manta, conviene scnalar,
es la ciudad con uno de los niveles mas altos de consumo de comida répida en el Ecuador;
lo cual le permite al negocio proyectarse como una alternativa viable tanto para las
personas que habitan entre las ciudades como para la gente que se mueve entre

Montecristi y Manta (GAD Montecristi, 2023).



1.1.1.3 Factor Social

A nivel provincial y cantonal, el canton Montecristi, de la provincia de Manabi y
limitrofe de la ciudad de Manta, uno de los motores economicos de la costa ecuatoriana,
ha tenido un crecimiento poblacional sostenido, al alcanzarse un estimado de 105.000
habitantes en 2019 y alrededor de 110.000 (INEC, 2024) en el afio 2023. Por otro lado,
en el canton, un 43% de la poblacion tenfa menos de 20 afios, tal y como lo corroboran
los datos del censo de poblacion y vivienda anterior (INEC, 2010), lo que se refleja en el
mantenimiento de una pirdmide poblacional ain con base amplia.

Con respecto a la estructura, la pirdmide poblacional de Montecristi todavia tiene
amplia base, de acuerdo al censo de poblacion y vivienda (INEC, 2010), el 43% de su
poblacién presenta menos de 20 ailos, por tanto tiene una poblacién fundamentalmente
joven, con importantes efectos en la planificacién de la educacion, de la sanidad y del
trabajo.

En la mayoria de las parroquias urbanas, se observa una mayor concentracion de
mujeres en los grupos etarios de 25 y 45 afios, mientras que en los espacios rurales es mas
evidente la existencia de una poblacién masculina joven debido a las vinculaciones con
trabajos asociados a actividades agropecuarias (INEC, 2010).

Con respecto a los patrones culturales o de estilo de vida (en gastronomia, por
ejemplo), Montecristi es conocido por combinar la dieta tradicional manabita: ceviches,
viches, encebollados, etc.; la tradicién gastronomica forma parte de la identidad local, por
lo cual un negocio de comida rapida deberia considerar el rescate de recetas familiares o
al menos la adaptacion del menu a los paladares locales. Por otro lado, el proceso de
urbanizacion avanza en el cantén mas del 60% de la poblacion ya reside en arca urbana

(GAD Municipal de Montecristi, 2023) y de la influencia de la ciudad de Manta, las
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familias urbanas y los jovenes profesionales comienzan a buscar opciones rapidas de
comida (GAD Municipal de Montecristi, 2023).

Aspecto social destacado es el cambio de las preferencias de compra que han
generado las tecnologias, los pedidos de comida répida o en restaurantes son la forma de
compra en linea mds habitual en el Ecuador (88%) y 70% de las personas que han
realizado alguna compra en linca tienen entre 18 a 35 afios (Conde, 2023), lo que muestra
que los jovenes se inclinan por la practicidad del delivery aunque en Montecristi
précticamente no existan estas apps, la vecindad con Manta permite una pequefia
cobertura. Muchos locales ya tienen el servicio de entrega por llamada o WhatsApp,
evidenciando en Montecristi que se tiene que implementar el servicio de entrega a
domicilio y de presencia en redes sociales, pues la clientela actual, en especial la joven
se inclina por pedir comida desde casa de una forma sencilla.

También es un elemento social a tener en cuenta la llegada de turistas y la llegada
de visitantes. Montecristi es un destino de turismo patrimonial (Ciudad Alfaro, talleres de
sombreros) y de compras de artesania. Si bien la llegada de turistas no es masiva, los dias
de fin de semana y los dias feriados en la estacion de pasos se puede ver la llegada de un
segmento de turistas (nacionales y extranjeros), que puede representar una oportunidad
adicional de mercado, siempre que el local de comida rapida esté bien expuesto (por
ejemplo, con el centro, o el paso) y aporte un atractivo para los que pasan por ahi.
1.1.1.4 Factor Competencia

El analisis del entorno competitivo a nivel macro evalla la situacion general de
la competencia existente en el mercado local de comida rapida y restaurantes en
Montecristi. A diferencia de los factores anteriores, aqui se caracteriza la estructura
competitiva del canton: cuantos y qué tipos de competidores hay, y cémo podria esto

afectar a la nueva inversion.
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En Montecristi, la oferta gastrondmica estd compuesta mayormente por negocios
pequefios y medianos de origen local (Zambrano & Loor, 2023). No hay presencia de
grandes cadenas internacionales de comida rapida, como ocurre en ciudades mas grandes
con franquicias tipo KFC o McDonald’s. Los competidores locales son, en su mayoria,
puestos informales, sanducherias, pizzerias artesanales y restaurantes de comida tipica o
almuerzos (TripAdvisor, 2025).

Dentro del analisis del estudio interno del entorno comercial al cual se refiere
Montecristi resulta de vital importancia saber cémo funciona la conducta de los
consumidores frente a la oferta existente, sobre todo en negocios similares o sustitutivos.
En este canton, los consumidores son proclives a modificar sus preferencias hacia la
tradicion y familiaridad, lo que les permite desarrollar una gran lealtad hacia aquellos
negocios informales o familiares en Montecristi. Al no existir un estudio académico ni un
registro oficial que indique el comportamiento de este tipo de negocios locales de
Montecristi, fue necesario generar visitas de campo para observar como funciona, que
grado de aceptacion logra y cuales son las caracteristicas de las empresas competidoras
informales mas relevantes del canton.

Como ejemplo representativo de este enfoque, se puede citar el negocio
denominado "El Chamo" ubicado en Montecristi. Se trata de un negocio del tipo
hamburguesas al estilo venezolano, con porciones abundantes y buenos precios, que a
pesar de su informalidad ha conseguido una buena cuota de mercado y aunque ha llegado
a constituirse como una referencia de comida ripida del canton, sobre todo entre los
jovenes y trabajadores acostumbrados a las comidas rapidas y a buen precio. "El Chamo"
se ha visto impulsado por la difusion del boca a boca, por la tarea sistematica desarrollada
en las redes de este ambito local y por la interaccion habitual con los consumidores

habituales.
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Otro caso conocido es "La Esquina de Dofla Mary", que estd ubicada cercano al
parque Eloy Alfaro, donde se ofrecen empanadas de tipo casero, bollos y café en cualquier
tipo de hora. Es un negocio de tipo familiar, de tres generaciones, al que acuden vecinos
del sector y estudiantes, que aprecian el sabor tradicional, asi como el trato personalizado.
Al igual que la anterior, "Dona Mary" no se encuentra inscrita en ningin registro
tributario, lo que hace que reduzca costos y tenga precios mas bajos que la competencia
de tipo formal.

Adicionalmente, la proximidad de Manta (ciudad ubicada a unos 15 km) implica
una competencia indirecta ya que algunos habitantes de Montecristi con mayor poder
adquisitivo se desplazan a Manta para disfrutar de una oferta gastronomica mas amplia,
incluyendo cadenas de comida rapida y restaurantes de franquicia/

Como parte del entorno competitivo general, cabe mencionar que el mercado
ecuatoriano de comida rapida estd en expansion. Durante 2022, el consumo de comida
rapida en Ecuador aument6 considerablemente, lo cual se reflejo en mayores ventas en
varias ciudades del pais.

El estudio de Conde (2023) reportd lo siguiente:
Ahora bien, el afio 2022 el consumo de comida rapida en Ecuador aumento un 45%
siendo las ciudades de Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala, Ambato, Manta y Santo
Domingo las que mas consumen hamburguesas en las horas de la noche de los, fines
de semana (pag. 16).

Este dato evidencia un boom en la demanda de comida rapida a nivel nacional,
incluida la ciudad de Manta (que figura entre las de mayor consumo). Es de esperar que
esa tendencia también toque a Montecristi progresivamente, conforme los habitos
modernos de alimentacion fuera del hogar se difundan. Por lo tanto, el panorama

competitivo muestra a Montecristi como un mercado aun no saturado de ofertas de
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comida rapida estructuradas, pero con una base de competidores informales y habitos
tradicionales que representan una competencia significativa.

La estrategia competitiva del nuevo negocio deberd enfocarse en construir
una propuesta diferenciada (en calidad, sabor, higiene y experiencia) para captar
mercado, y en implementar precios adecuados que sean atractivos pero sostenibles
financieramente frente a la competencia de bajo costo.

1.1.2  Andlisis de la Industria

Para profundizar en la situacion competitiva, se utiliza el modelo de las cinco
fuerzas de Porter, el cual permite evaluar la intensidad de la competencia en la industria
de comida rapida en Montecristi, considerando: i) amenaza de nuevos entrantes, 1i)
amenaza de productos sustitutos, iii) rivalidad entre competidores existentes, iv) poder de
negociaciéon de proveedores, y v) poder de negociacion de clientes. A continuacion, se
analiza cada fuerza en el contexto especifico de nuestro proyecto.
1.1.2.1 Amenaza de Nuevos Competidores

La amenaza que representan los nuevos entrantes estd referida a la facilidad o
dificultad que tienen las empresas competidoras potenciales en el ingreso al mercado de
la comida rapida en Montecristi. En la siguiente Tabla 1 se hace el analisis de la amenaza

de entrada de nuevos competidores:



Tabla 1

Andlisis de amenaza a nuevos competidores

Factor Situacioén Facilidad Ejemplos locales Medidas de
analizado actual de mitigacién
ingreso
Capital Bajo. Inversion Alta Puestos moviles en Diferenciacidn
inicial en ferias, ventas caseras de  de marca,
requerido equipamiento y hamburguesas. recetas unicas,
local es ubicacion
accesible. estratégica.
Tramites Accesibles Alta Microemprendimientos Formalizacion
legales y bajo régimen familiares formalizados ~ temprana,
permisos RIMPE. rapidamente. alianzas con
gremios.
Velocidad Alta. Facil Alta Nuevos puestos Proteccion de
de réplica imitacion de replicando ideas exitosas  identidad visual,
productos y del entorno. mejora constante
modelo de del producto.
negocio.
Riesgo de Potencial Media Chesters, Los Pollos Consolidar
ingreso de medio a largo podrian interesarse en reputacion y
franquicias  plazo si crece Montecristi. lealtad antes de

el mercado.

su llegada.

Nota. Elaborado con base a informacion de mercado en Montecristi obtenida po

r la autora del estudio.

El grado de amenaza para ¢l mercado de la comida rapida es fuerte, pues las

barreras de entrada son bajas. Montecristi presenta, en muy buena parte de su territorio,

un marco ideal para que se puedan realizar nuevos negocios informales y formales. Para

que el negocio se mantenga en el tiempo, debe de observar desde el inicio la creacion de

barreras competitivas de larga duracion (diferenciacion de la experiencia del cliente,

eficiencia operativa y fidelizacién del cliente).

1.1.2.2 Producto Sustituto

Los productos sustitutos son alternativas que existen frente a la comida rapida,

ofrecidos por la empresa, y que son capaces de satisfacer el mismo tipo de necesidad del

cliente (saciar su hambre de una manera conveniente). En Montecristi, la amenaza de

sustitutos puede considerarse alta, ya que el consumidor tiene personalidades varias

maneras de saciar su hambre sin acudir a la oferta de nuestras comidas rapidas especificas.

En la siguiente tabla (Tabla 2) se hace ahora el analisis de los productos sustitutos:



Tabla 2

Analisis de los productos sustitutos

Sustituto Disponibilidad Precio Nivel de Accesibilidad Ejemplos Estrategias
relativo  satisfaccion fisica locales para
contrarrestar
Comida Alta Bajo Alta Alta Almuerzos Platos
casera (hogares) preparados exclusivos,
por familias servicio a
domicilio
nocturno.
Puestos de  Alta Igualo  Media- Muy alta (en  Encebollados, Calidad
comida menor  Alta barrios y tacos, superior,
callejera ferias) empanadas, rapidez y
chuzos. promociones
semanales.
Almuerzos  Alta Bajo Alta Alta (zonas  Menus del
gjecutivos laborales) dia completos

economicos

€n
restaurantes
populares.

Nota. Elaborado con base a informacion de mercado en Montecristi obtenida por la autora del estudio.

Los sustitutos son ficiles de encontrar y diversos, en particular para aquellos
consumidores sensibles a los precios. La estrategia tiene que ser muy fécil: crear un
producto con caracteristicas especificas, convenientes (entregas a domicilio, horarios
extendidos, recetas que lo diferencien, fidelizacion con recompensas).
1.1.2.3 Rivalidad de los Competidores

En lineas generales, la competencia existente en Montecristi es fuerte pero
asumible. No existe un competidor gigante que monopolice el mercado, lo cual es bueno;
no obstante, la constelacion de pequerios hemos de estar preparados para una permanente
lucha comercial por la preferencia del cliente consumidor. Un buen marketing local, el
mantenimiento de estandares altos, y la constancy en la renovacion de la oferta (nuevos
productos, combos, eventos) favorecen a permanecer vivos y sobresalir en un mercado

muy concurrido.
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La rivalidad competitiva se refiere a la intensidad del grado de competencia
directa entre los jugadores que ya operan en la industria local. En Montecristi, como se
destacd en el estudio del entorno competitivo, existe una gran cantidad de pequefios
locales de comida, por lo que la rivalidad puede ser moderada-alta en ciertos segmentos.
La Tabla 3 expone el andlisis de la rivalidad existente entre los competidores que existen

en el mercado:

Tabla 3

Andlisis de la rivalidad de los competidores

Aspecto Situacién Intensidad Consecuencias Ejemplos en Acciones
competitivo local Montecristi recomendadas
Numero de Alto. Alta Fragmentacion ~ Hamburgueserfas  [nnovacion de
competidores  Predominan del mercado, barriales, producto,
negocios lucha por pizzerias caseras, eventos
pequeiios e clientes ventas por redes.  locales,
informales. locales. experiencia
diferenciada.
Diferenciacion  Baja. Oferta Alta Competencia Recetas Recetas
de productos homogénea de basada en similares, mismo  exclusivas,
hamburguesas, precio y tipo de combos.  empaques
hot dogs, etc. porcion. personalizados,
ambientacion
tematica.
Margen Costos bajos Alta Dificultad para  Informales Justificar
operativo y en informales; competir en operan sin precio con
estructura de negocios precios sin impuestos o calidad,
costos formales sacrificar arriendos. limpieza,
tienen mayor margen. confianza e
carga fija. inocuidad.
Canales de En Media Aumenta la Promociones por  Marketing
visibilidad crecimiento: presion por WhatsApp, digital,
redes sociales, destacarse Facebook. presencia
boca a boca. digitalmente. activa en redes,

campaiias dirig

Nota. Elaborado con base a informacion de mercado en Montecristi obtenida por la autora del estudio.

En lincas generales, la competencia existente en Montecristi es fuerte pero
asumible. No existe un competidor gigante que monopolice el mercado, lo cual es bueno;
no obstante, la constelacion de pequerios hemos de estar preparados para una permanente

lucha comercial por la preferencia del cliente consumidor.
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Un buen marketing local, el mantenimiento de estandares altos, y refrescar la
renovacion de la oferta (nuevos productos, combos, eventos) favorecen a permanecer
vivos y sobresalir en un mercado muy concurrido.
1.1.2.4 Poder de Negociacion de los Proveedores

El poder de negociacién de los proveedores estudia hasta qué punto pueden influir
los proveedores de insumos en los costos y funcionamiento de nuestro negocio. En una
compafiia de comida rapida, los principales insumos son los alimentos (carnes, vegetales,
pan, condimentos, bebidas), y los restantes insumos son los suministros (envasado,

servilletas, etc.). El poder de negociacion de los proveedores se expresa en la Tabla 4:

Tabla 4

Analisis del poder de negociacion de los proveedores

Insumo Disponibilidad Proveedores Sustituibilidad Volumen Acciones
en la zona de compra  estratégicas
del
negocio
Carnes y Alta Distribuidores ~ Alta Bajo Comparar
pollo en Mantay (inicio) precios
Portoviejo semanalmente,
buscar
proveedores
confiables.
Pan de Media Panaderias Media Medio Acuerdos con
hamburguesa locales proveedores
especificos,
definir

alternativas en
caso de falla.

Bebidas y Alta Distribuidores  Baja (por marca)  Bajo Negociar
gaseosas oficiales combos con
(Coca-Cola) marcas
locales,
considerar

genéricos con
buena imagen.
Vegetalesy  Alta Supermercados  Alta Medio Rotacion
condimentos y mercados rapida,
compra fresca
en mercados,
contacto
directo con
productores.
Nota. Elaborado con base a informacién de mercado en Montecristi obtenida por la autora del estudio.
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1.1.2.5 Poder de Negociacion de los Compradores

El poder de negociacion del cliente hace referencia a la fuerza que poseen nuestros
consumidores para imponer condiciones o influir sobre diferentes del producto en
cuestion, el resumen del analisis complementario de poder de los compradores se puede
consultar en la Tabla 5: La préctica sobre el negocio y el entorno inmediato tendra que
ofrecer valor para compensar el poder de los compradores.

Tabla 5

Andlisis del poder de negociacion de los compradores

Caracteristica Situacion en Nivel Riesgo para el Ejemplos comunes
del cliente Montecristi de negocio
poder
Informacion y Alta informacion por Alto Clientes bien Clientes que buscan
expectativas redes, comentarios, informados eligen mejares precios por
comparaciones. facilmente a la $0.50
competencia.
Sensibilidad al Muy alta: ingresos Alto Cualquier alza de Promociones de
precio medios o bajos en el precio puede afectar ments de $2 - §3
mercado objetivo. volumen de ventas. muy valoradas
Lealtad del Limitada. Alta rotacion  Alto Dificultad para Clientes que
consumidor si no se fideliza. sostener demanda sin  alternan entre
acciones constantes. varios negocios
locales
Variedad de Alta: comida casera, Alta Fdcil que el cliente Aplicaciones de
opciones callejera, menus cambie de proveedor.  delivery locales
disponibles e¢jecutivos, delivery.

Nota. Elaborado con base a informacion de mercado en Montecristi obtenida por la autora del estudio.

Estrategias como tarjetas de fidelidad, descuentos por recomendacion, atencion al
cliente o la creacién de la comunidad (por ¢j. como eventos, presencia digital, cercania al
cliente...) pueden hacer que la resistencia al precio sea menos extrema, aunque debemos
decretar que en este sector, "el cliente es el rey” y su poder relativo es alto en lo que
respecta a la capacidad de influir, ya que una mala evaluacion o mala reputacion puede
hacer que se marche la mayor parte de los clientes (en un pueblo la voz vuela) y por el
mismo motivo el deseo no satisfecho de consumo se encuentra rdpidamente donde ser

suplido.



1.1.3  Anadlisis interno

El analisis interno evalia los recursos, capacidades y situacion propia del proyecto
de negocio, con ¢l fin de identificar fortalezas y debilidades que se tienen de cara al
emprendimiento. Para ello se aplican dos herramientas: el analisis VRIO, que examina
los recursos internos en cuanto a si son Valiosos, Raros, Imitables y bien Organizados; y
el andlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas), que en su
componente interno destacara fortalezas y debilidades de la idea de negocio,
complementadas con las oportunidades y amenazas ya analizadas en el entorno. Estas
herramientas permiten determinar con qué ventajas competitivas contamos y en qué areas
debemos mejorar o ser cautelosos.
1.1.3.1 VRIiO

El modelo VRIO es un instrumento de analisis interno que ayuda a identificar si
los recursos o capacidades de una empresa pueden ser fuente de ventaja competitiva
sostenible. VRIO es el acronimo de Valioso, Raro, Imitable y Organizacién. Segun
literatura estratégica, “e/ marco VRIO es un andlisis interno que ayuda a las empresas a
identificar las ventajas y los recursos que les dan una ventaja competitiva. Incluye valor,
rareza, imitabilidad y organizacion” (Nuflez, 2018, p.18). En otras palabras, nos invita a
hacer cuatro preguntas sobre cada recurso o atributo interno importante: jes Valioso? jes
Raro? ;es dificil de Imitar? jesta la Organizacion lista para explotarlo?.

Para facilitar la interpretacion, cada criterio ha sido codificado visualmente
mediante colores:

. Verde indica una respuesta positiva (el recurso cumple con el criterio).
. Rojo indica una respuesta negativa (el recurso no cumple con el criterio).

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos del modelo VRIO aplicado

al presente proyecto:



Tabla 6

Modelo VRIO

Recurso o . Valioso? Raro? ;Imitable? . Organizacién

capacidad lista?
Ubicacion . ‘ Locales Altamente . Se puede
estratégica del Mejora la céntricos son imitable si explotar con
local visibilidad y el limitados en otros alquilan fachada atractivay

Receta o
producto
estrella tinico

Marcay
cultura de
servicio al
cliente

Capital inicial
y gestion
profesional

Decoracion
del local y
ambiente

Presencia en
redes sociales
locales

Relacion con
proveedores
locales

acceso, atrae
trafico peatonal
. Atrae por
sabor
distintivo, marca
identidad

Aumenta
fidelidad,
impulsa repeticién
y buena reputacion

. Permite

operar con
eficiencia y resistir
fluctuaciones

Iniciales

. Mejora la
experiencia,

fideliza

Aumenta
alcance,
genera interaccion

Puede reducir

costos y
asegurar
abastecimiento

Montecristi

l Si es una

receta
exclusiva con sabor
no replicado

7 Poco comin
entre pequenios
negocios locales

Raro en

emprendimientos
informales locales

Relativamente
comun

Muchos

competidores
también estan
presentes

No es raro:

todos los
negocios los pueden
contactar

cerca

Poco

imitable si se
mantiene en
secreto o es
técnicamente
compleja

Dificil de

copiar: la
relacion con el
cliente es
intangible

No

facilmente
imitable si hay
know-how y
experiencia
diferenciada

Facilmente

replicable

Alta

imitabilidad
(facil de copiar
contenido y
campanas)

Algo dificil
sl se

construye una

relacion sélida

marketing local
. Se puede
estandarizar

COn procesos y
capacitacion

Si hay

formacion y
liderazgo coherente
con esa vision

Con

- planificacion,
finanzas y
estrategia clara

Factible con

disetio y
mantenimiento
adecuados

Implementable con
contenido
constante y visual
profesional
Posible con
acuerdos,
pagos puntuales y
confianza

Nota. Elaborado con base a informacion de mercado en Montecristi obtenida por la autora del estudio.

La respuesta a la pregunta de investigacion contiene la informacion que se

consideraron los recursos del proyecto, en esta fase del andlisis se encuentran varios

recursos con capacidad de extraer ventajas competitivas sostenibles, entre todos ellos,

destacan especialmente:



21

« Producto estrella diferencial (receta tinica): el cual ofrece una receta de éxito,
entonces, si se elabora correctamente se convertird en un recurso que propiciara
la fortaleza, la ventaja competitiva y el posicionamiento adecuado de la marca.

« Cultura del servicio y marca cercana al cliente, si hay un tipo de mercado
local como el caso de Montecristi, una buena relacién con el cliente y una
percepeidn de cercania son activos intangibles que tienen un valor alto.

« Capacidad de financiacién inicial y conocimientos de gestion, las cuales
otorgan la solidez frente a los negocios improvisados o informales, ofreciendo
eficiencia, resiliencia financiera y buenas decisiones en el manejo de las
estrategias comerciales.

En cambio, recursos como la ubicacion, el ambiente del local o el manejo de la
red social son recursos valiosos, pero no son raros y también no son dificiles de imitar,
estas mismas caracteristicas de dicho recurso permiten solo obtener ventajas temporales
o paridad competitiva. Estas son igualmente importantes, pero no son recursos de
diferenciabilidad sostenible si no se integran con otros recursos.

1.1.4  Analisis FODA

El anélisis FODA (o SWOT en inglés) es un método de diagnostico estratégico
que sintetiza las Fortalezas (F) y Debilidades (D) del proyecto, asi como las oportunidades
(0) y amenazas (A) del entorno externo ya evaluado. De acuerdo con el analisis anterior,

se expresa el FODA de la tienda de comida ripida de Montecristi:
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Tabla 7

Modelo FODA

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

- Propuesta de valor diferenciada con ingredientes
locales y recetas innovadoras.

- Ubicacion estratégica en zona de alto trafico
(céntrico, parque y turistico).

- Alta calidad en producto y servicio al cliente
como ventaja competitiva frente a la informalidad.
- Conocimiento y experiencia del mercado y
producto.

- Capacidad de promocion digital y atencién por
delivery.

- Mareca nueva sin reconocimiento ni base de
clientes fidelizados.

- Recursos financieros limitados para campanas
publicitarias.

- Economias de escala reducidas: mayores
costos por operar a menor escala.

-Falta de experiencia suficiente en el mercado
objetivo.

- Cobertura operativa limitada (un solo local y
equipo reducido).

OPORTUNIDADES (O)

AMENAZAS (A)

- Tendencia creciente del consumo de comida
rapida en el pais y en zonas urbanas como Manta.
- Mayor uso de servicios a domicilio y canales
digitales post-pandemia.

- Programas de apoyo a emprendedores
(capacitacion, crédito, ferias) de GAD y
ministerios.

- Crecimiento turistico y urbano de Montecristi que
dinamiza la demanda.

- Ausencia actual de franquicias nacionales o
internacionales en Montecristi.

- Competencia informal agresiva con precios
bajos y sin regulacion.

- Posible deterioro de la economia o aumento
del desempleo local.

- Incremento de costos en insumos por factores
externos o importados.

- Cambios regulatorios o restricciones sanitarias
que afecten la operatividad.

- Problemas de inseguridad ciudadana que
desincentiven visitas nocturnas o salidas de
clientes.

Nota. Elaborado con base a informacion de mercado en Montecristi obtenida por la autora del estudio.

El proyecto presenta la presencia de diferentes fortalezas, como por ejemplo la
propuesta de valor diferenciada, siempre bajo ¢l uso de ingredientes locales y un conjunto
de recetas innovadoras que permite ser diferente a los negocios informales y a los
negocios tradicionales que muy pocas veces apuestan por la innovacion y esta
diferenciacién puede atraer a consumidores en la busqueda de experiencias
gastronomicas diferentes.

Asi, la localizacion estratégica del local se entiende como una fortaleza subjetiva,
dado que también se ha ubicado en un lugar céntrico y de alto transito peatonal y turistico.
Ello supone también una ventaja significativa al asegurar la visibilidad y el acceso
permanente de clientes potenciales. Otro aspecto que apoya el proyecto es la alta calidad
del producto y la atencion a los posibles clientes, clave para competir con los negocios
informales que, aunque de bajo coste, suelen carecer de estandares sanitarios y no ofrecen

una atencion profesional.
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A esto se suma el equipamiento especializado del equipo emprendedor para
conocer el mercado local y el propio producto lo que le hace mds facil adaptarse a los
gustos de los consumidores.

En cuanto a las debilidades de la propuesta, uno de los retos que presenta la misma
estd en que es una nueva marca sin posicionamiento y, por tanto, tiene que comenzar de
cero en cuanto a su reconocimiento y fidelizacion de clientes; asi como el hecho de contar
con recursos financieros limitados, lo que significa que se restringe la posibilidad de
realizar campafias publicitarias extensas y, por ende, se dificulta el momento de la entrada
al mercado. A esto se le suma la necesidad de iniciar sus operaciones a partir de un solo
punto de venta y, por lo tanto, el emprendimiento tiene que empezar con economias de
escala muy limitadas, lo que se puede ver traducido en precios unitarios que pueden ser
mas caros que los de negocios que ya tienen un recorrido.

De manera similar, también resulta una debilidad la escasa cobertura operativa
que existe teniendo en cuenta que el equipo humano con el que se cuenta es pequeftio, lo
que condiciona la atencion en momentos de mayor demanda o la expansion a otras areas
de cobertura.

A nivel del entorno también se presentan diversas oportunidades que pueden ser
aprovechadas por el proyecto, ya que si consideramos el contexto del pais, la tendencia a
incrementar el consumo de comida rapida, principalmente entre la poblacién de las
ciudades como Manta y sus alrededores, sitiia a Montecristi como un drea de oportunidad,
asimismo, el aumento considerado en el uso de servicios de delivery y plataformas
digitales a causa de la pandemia han transformado los hdbitos de consumo y propiciado
lugar a aquel negocio a través de una presencia en linea.

La circunstancia paralela sefiala como oportunidad el hecho de que el GAD de

Montecristi y cierta cantidad de ministerios habilitan programas de apoyo a
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emprendedores, como capacitaciones, acceso a ferias y microcréditos que pueden ser
aprovechados para potenciar el negocio; por otro lado, el desarrollo turistico y urbano del
canton ha movido la economia local, lo que ha desatado una mayor demanda de servicios
de alimentacion.

Por dltimo, la ausencia en la actualidad de franquicias nacionales o
internacionales en Montecristi da lugar a la posibilidad entonces de tomar una ventaja
competitiva, al pasar el proyecto a ser uno de los pocos en colocarse como una de las
primeras marcas formalizadas de comida rapida de con los estdndares profesionales en la
zona.

Sin embargo, mas alla de las oportunidades se cuentan con amenazas que hay que
gestionar y donde la competencia informal representa una amenaza directa, ya que opera
con precios bajos evadiendo regulaciones, impuestos y controles sanitarios, hecho que
perjudica la capacidad del negocio formal para competir sélo por precio; en adicion a otra
posible pérdida de grado de consumo o de aumento del desempleo local, que limitaria la
disponibilidad de gasto en alimentos preparados en la calle; de otra parte, un riesgo
relevante es el aumento del coste de los insumos, en especial de aquellos importados o
dependientes del contexto internacional, lo que puede traducirse en mirgenes de ganancia
mas bajos.

1.2 Planteamiento estratégico

Esta seccion expresa, por un lado, la direccion estratégica por la que se navegara
durante la gestacion y la marcha del negocio de comida rdpida en Montecristi, lo que se
considera también: la vision (hacia dénde se va el negocio en el largo plazo), la mision
(el para qué de su existencia, el sentido de ser) y, los objetivos estratégicos (en lineas
generales y muy especificas) que se perseguirdn son tres aspectos que también se ponen

de manifiesto mediante la forma en la que los responsables del negocio o de la
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organizacion se lo representan. Por otro lado, los valores institucionales también quedan
especificados: los que observard la cultura organizativa. Estos elementos estratégicos, que
las instituciones consideran muy importantes, constituyen un marco de referencia que, lo
suficientemente claro y comun para que sirva de forma permanente como guia para la
toma de decisiones y para poner en evidencia el alineamiento entre el proyecto y la
filosofia de la empresa y entre ese alineamiento y el futuro.

L.2.1 Mision y Vision

Mision: Ofrecer a nuestros clientes comida rapida de alta calidad, local, agradable
y en el menor tiempo posible, satisfaciendo sus gustos y su necesidad de una alimentacion
comoda.

Vision: Ser el referente de la comida rapida de Montecristi para 2026. Un
referente caracterizado por la calidad, la innovacion y la excelencia en su servicio, por
ser la primera referencia de los clientes.

1.2.2  Objetivos
1.2.2.1 Objetivo General
Establecer un negocio de comida rapida rentable y posicionado en el canton

Montecristi que satisfaga la demanda local de alimentos de comida rapida.

1.2.2.2 Objetivos especificos
e Analizar el entorno estratégico (macro y micro) del canton Montecristi,
incluyendo los factores politicos, legales, econdmicos, sociales y competitivos,
para identificar oportunidades y amenazas relevantes que puedan influir en la
creacion del negocio de comida rapida.
e Caracterizar el mercado local de comida rapida, cuantificando la demanda actual
y futura y evaluando la oferta existente (competencia), a fin de determinar la

demanda insatisfecha y las preferencias del consumidor objetivo en Montecristi,
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Elaborar el disefio del plan técnico y organizativo del establecimiento, el cual
define la capacidad productiva del negocio, el portfolio de productos (ment), los
procesos operativos, la localizacién del establecimiento (tierra y lugar), la
estructura organizativa y los recursos humanos necesarios para llegar a desplegar
el negocio del restaurante con eficiencia.

Desarrollar el estudio financiero de la inversion del proyecto delimitando la
inversion total, la estructura de la financiacion (capital propio y préstamo) y
dimensionando la proyeccion financiera a 5 afios (ingresos, costes, flujo de caja)
para evaluar la rentabilidad y solvencia de la propuesta de negocio.

Evaluar la viabilidad del proyecto mediante una serie de estrictos indicadores
financieros (el VAN, la TIR, la relacién Beneficio/Costo, el periodo de
recuperacion) y el andlisis del riesgo asociado (operacional y ambiental) con la
intencion de ofrecer la base para la decision de invertir y poder desarrollar a la

vez estrategias que lo mitiguen.

1.2.2.3 Objetivos estratégicos

Analizar el mercado local y el medio del cantdn Montecristi para identificar y
saber la oportunidad y preferencia del consumidor.

Posicionar una marca de comida rdpida con un reconocimiento basado en
estrategias de marketing tradicionales y digitales.

Implementar estandares de calidad en la preparacion de alimentos y atencion al
cliente.

Conseguir un VAN y TIR positivos, adquiriendo asi un crecimiento en ventas
sostenido.

Incrementar los servicios del negocio por entregas a domicilio y en atencion a

eventos pequefios a partir del segundo arfio.



1.2.3

95,

Fomentar la mejora continua y la responsabilidad social mediante la formacion y

la participacion en la comunidad.

Valores Institucionales

En esta propuesta de negocio de comida rapida en Montecristi, se adoptaran los

siguientes valores institucionales:

Calidad: Nos esforzaremos por servir productos de alta calidad, cumpliendo
estandares estrictos de higiene en la preparacion de los alimentos.

Servicio al cliente: Nos esforzaremos en ser amables, respetuosos y seremos
rapidos en la atencién, no solo buscando la satisfaccion del cliente, sino el
deleite.

Innovacién: Tendremos la mente abierta a oportunidades de innovacion;
innovacion en las recetas, de los métodos de servicio, o de marketing. Este valor
se traduce en la creatividad de actualizar el ment con opciones nuevas, en
adecuarse a tendencias e innovar en como llegar al mercado.

Integridad: Actuar con honestidad y principios €ticos en todos los distintos tipos
de operaciones, esto incluye la transparencia en la cuenta de resultados, en el
cumplimiento de las normas legales, en las normas del Servicio Sanitario, hasta
ser veraz en la publicidad que comunicamos.

Trabajo en equipo y desarrollo: Promoveremos un clima que haga que todas las
personas sean capaces de desarrollar las habilidades de trabajo en equipo.
Queremos que todas las personas sientan el negocio como algo relevante de sus
vidas.

Identidad local y comunidad: Nos sentimos participes de Montecristi y sus

tradiciones. Reconocemos el valor de nuestra comunidad en la cual nos
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hallamos, de ahi que la identidad local forme parte de la marca, de ahi que

incluso aportemos con apoyo a eventos o proveedores locales.

CAPITULO 2: ESTUDIO DE MERCADO

2.1 Anailisis del mercado de referencia

Esta seccion tiene como propdsito caracterizar el mercado en el que se ejecutard
el proyecto de inversion para la apertura de una empresa de comida rapida en el canton
Montecristi; para ello, se realiza un anélisis previo del comportamiento de la demanda y
de la oferta, tanto de la situacién actual como de la proyeccion a medio-largo plazo, asi
como una valoracion de la existencia de gaps de mercado, que permiten ver la posibilidad
de insercion competitiva.

Para cllo, la metodologia que se adopta para tal fin ha sido la de cenar las
proyecciones demograficas con el andlisis del comportamiento del consumidor, las
estimaciones del consumo por habitos de alimentacion, y la evaluacion técnica de la
oferta, tanto de la actualidad como de su potencialidad de capacidad instalada: y con la
informacién del anélisis del entorno se consiguen los pardmetros que permiten cuantificar
la demanda potencial insatisfecha y delimitar muy bien la porcién de mercado que espera
cubrir el presente proyecto en su primer afio de vida.

2.1.1 Analisis y cuantificacién de la demanda actual y futura

La estimacion de la demanda de comida rapida en Montecristi se basa en el
analisis de la evolucion demogréfica del cantdn y de los habitos de consumo alimentario
en la actualidad. Segin el Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial del GAD
Municipal de Montecristi (2023), la poblacion del cantén pasé de aproximadamente
70.294 habitantes en el afio 2010 a 105.309 habitantes en 2020, lo que se traduce en una

tasa de crecimiento promedio anual de aproximadamente 4,1 %. Este dato fue la base para
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proyectar la poblacion a los afios 2025 y 2030 con la misma tasa de crecimiento
compuesta anual.

De esta poblacion, se considerd como mercado objetivo el 65% de los habitantes,
es decir las personas que se encuentran dentro del rango etario econdmicamente activo
(15 a 64 afios) asi como los y las jovenes consumidores que por sus patrones
socioculturales y preferencias alimentarias mantienen una mayor propension al consumo
de productos de comida rapida. Este porcentaje se basa en datos del Censo de Poblacion
y Vivienda (INEC, 2010), asi como por la validacion de resultados de estudios sobre
comportamiento digital que afirman que el 88% de las compras en linea en el Ecuador
corresponden a pedidos de comida rapida, principalmente las personas que tienen de 18
a 35 afios.

Respecto a la frecuencia de su consumo, acogimos un promedio nacional
estimado de 1,8 veces por semana, lo que supone 94 comidas rapidas consumidas por
persona y aro, cifra que corresponde a un analisis que se basa en una ponderacion de
cifras obtenidas del propio Ministerio de Salud Publica (MSP, 2022) y muy
probablemente una revision de la literatura cientifica relacionada con habitos
alimentarios, donde ya se accion que alrededor del 89,8% de los ecuatorianos acuden
ocasional o frecuentemente a la comida rapida y un 23,6% de estos lo haria a la menos 4
veces por semana.

Con la informacion anterior se proyectd la demanda total anual de porciones de

comida rdpida para los afios 2020, 2025 y 2030, que se describe a continuacion:
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Tabla 8

Proyeccion de la demanda anual de comida rapida en Montecristi (2020-2030)

. i Frecuencia de Demanda total
Poblacion total . Poblacion

Ao estimada  objetivo (30 %) , onsumo anual anual
(comidas/persona) (porciones)
2020 105.309 31.593 94 2.969.742
2025 131.926 39.578 94 3.720.332
2030 161.474 48.442 94 4.553.548

Fuente: Elaboracion propia con base en proyecciones demograficas del PDOT Montecristi (2023) e INEC
(2010, 2024), y consumo medio estimado en Conde (2023) y MSP (2022).

Como puede observarse, la demanda de comida rdpida en Montecristi presenta
una tendencia ascendente sostenida. Entre 2020 y 2025, se proyecta un crecimiento de
aproximadamente 1,6 millones de porciones adicionales, lo cual representa un incremento
del 25 %. Para 2030, se espera que la demanda alcance casi 10 millones de porciones
anuales, lo que reafirma el potencial de mercado y la viabilidad del proyecto desde el
punto de vista de la necesidad del consumidor.

Con la finalidad de estudiar el comportamiento y gustos del conumidor se aplicd
una encuesta a una muestra de 153 habitantes, obtenida mediante el calculo de muestro
probailitico aplicada a la poblacidn objetivo del 2025 (39.578 personas).

N*Zz*p*q
n=
(e2+(N—1)+ (Z**p*q)

Donde:
e 1 =tamafo de muestra
« N =tamarno de la poblacidn (39.578)
o Z=valor z (segiin nivel de confianza)
e p = probabilidad de éxito (usualmente 0.5 si no se conoce)
e gq=1-p

« e=margen de error permitido (por ejemplo, 5% = 0.05)
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Supuestos estandar:
o Nivel de confianza: 95%, entonces Z=1.967=1.96
« Margen de error: 5% = 0,05
o p=0.113, q=0.887

Sustituyendo:

B 39.578 = (1,96)2 = 0,113 = 0,887
(0,052 % (39.578 — 1)) + (1,962 = 0,113 * 0,887)

n

n =153 personas
2.1.2  Analisis de encuestas
Con la finalidad de establecer las percepciones de la muestra seleccionada sobre
la comida rapida en el area de estudio se aplicd una encuesta de 15 preguntas, obteniendo

los siguientes resultados:

Figura 1

Consumo de comida rapida

{Consume comida rapida?

M si
W No

Fuente: Elaboracion propia

E1 96,73 % de los encuestados respondio que si consume comida rapida, mientras
que solo el 3,27 % indicd que no lo hace. Este resultado es sumamente relevante, ya que

demuestra que existe una alta aceptaciéon y hdbito de consumo de este tipo de
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alimentos dentro de tu mercado objetivo. En otras palabras, casi la totalidad del ptblico
esta predispuesto a comprar comida rapida, lo que representa una oportunidad comercial

muy favorable para tu emprendimiento.

Figura 2

Frecuencia de consumo de comida rapida

¢$Con que frecuencia la consume?

H Diario

B Semanal
B Mensual

Fuente: Elaboracion propia

El andlisis del segundo grafico muestra que la mayoria de los encuestados, con un
50,98 %, consume comida rapida de forma semanal, lo que indica un hédbito constante y
una buena oportunidad de mantener ventas regulares. Un 45,75 % lo hace mensualmente,
lo que representa un grupo importante que puede ser motivado con promociones para
aumentar su frecuencia de compra. Por altimo, el 3,27 % la consume diariamente,
reflejando un pequerio segmento de clientes fieles que pueden ser aprovechados con
estrategias de fidelizacion. En general, estos resultados evidencian una alta demanda en
el mercado de Montecristi y un potencial significativo para el crecimiento del negocio.

Antes de realizar el analisis, es importante aclarar que la pregunta presentada en
los tres graficos es la misma: “Segln su frecuencia, indique cuantas veces consume

comida rapida”, pero se ha distribuido en diferentes graficos de acuerdo con la
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periodicidad del consumo: diario, semanal y mensual. Esto permite observar de manera
mas detallada los hébitos de consumo del publico objetivo en cada uno de estos intervalos

de tiempo.
Figura 3

Cuando consume de comida rdpida
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Fuente: Elaboracion propia

El grafico sobre ;Cuédndo suele consumir comida rapida? muestra que la mayoria
de los encuestados no consume comida rapida de forma habitual, ya que la opcion *No
aplica” concentra los porcentajes mas altos en las tres frecuencias: 96,73 % en consumo
diario, 49,02 % en semanal y 54,25 % en mensual. Esto indica que una gran parte de la
poblacion no incluye este tipo de alimentos en su dieta regular. Entre quienes si consumen
comida rapida, el consumo semanal es el mas frecuente. Dentro de esta categoria, destaca
el consumo de 3 veces por semana (26,8 %), seguido por 2 veces (24,18 %) y 1 vez (23,53
%), lo que sugiere que quienes la consumen lo hacen de manera moderada. En el consumo
mensual, se observa un patrén similar: la mayor proporcion corresponde a 2 veces al mes
(26,8 %), seguida de | vez (23,53 %)y 3 veces (22,22 %), reforzando la idea de un

consumo ocasional mas que excesivo. Por otro lado, el consumo diario es practicamente
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inexistente, registrandose unicamente un 3,27 % en la opcion “mas de 3 veces”, lo que
evidencia que el consumo intensivo de comida rapida es muy poco comuln entre los

encuestados.

Figura 4

Lugar de consumo de comida rapida
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Fuente: Elaboracion propia

El grafico sobre el lugar de consumo de comida répida evidencia que el principal
espacio donde los encuestados consumen este tipo de alimentos son los locales de comida
rapida, con un 69,93 % que respondio afirmativamente, lo que confirma una clara
preferencia por el consumo en restaurantes y establecimientos especializados. En segundo
lugar, el consumo en casa (pedido a domicilio o para llevar) también presenta una
participacion relevante, con un 39,22 %, lo que resalta la importancia de los servicios de
entrega y de compra para consumo en el hogar. Por el contrario, el consumo de comida
rapida en el trabajo o lugar de estudio (4,58 %) y en parques o espacios publicos (0,65
%) es muy reducido, indicando que estos espacios no son comunes para este tipo de

alimentacion.
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Figura §

Horario de consumo de comida rapida
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Fuente: Elaboracidn propia

En relacion con el horario de consumo, los datos reflejan que la mayor parte de
los encuestados prefiere adquirir comida rapida durante la noche, con un 81,05% de
respuestas en la opcidon nocturna. Este comportamiento sugiere que el consumo esta
estrechamente vinculado a las actividades diarias de las personas, quienes encuentran en
este tipo de alimentos una alternativa practica al finalizar la jornada laboral o académica.
En este contexto, resulta fundamental que el negocio centre sus esfuerzos operativos en
el horario nocturno, optimizando recursos humanos, tiempos de produccion y estrategias
publicitarias en ese periodo. El consumo durante la tarde, que representa el 16,99%,
también evidencia una oportunidad de crecimiento a través de la oferta de meriendas o
almuerzos ligeros, mientras que el bajo porcentaje en la mafana (1,96%) indica que no

seria rentable enfocar la oferta en desayunos, salvo en casos muy especiticos.
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Figura 6

Dinero gastado en consumo de comida rapida
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Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al gasto mensual destinado a la comida rapida, el 50,98% de los
participantes manifestd invertir menos de 10 ddlares al mes, y un 32,03% indicé gastar
entre 10 y 20 ddlares. Este comportamiento refleja un perfil de consumidor con una alta
sensibilidad al precio, lo que implica que el negocio debe disenar su estrategia de precios
pensando en la accesibilidad econdmica, ofreciendo ments asequibles y promociones que
se ajusten a la capacidad adquisitiva del mercado local. Sin embargo, un grupo menor
pero significativo, que representa alrededor del 16% del total, estd dispuesto a gastar mas
de 20 dolares al mes.

Los resultados sugieren la viabilidad de incluir en la carta opciones premium o
combos especiales que permitan aumentar el ticket promedio sin perder competitividad.
La combinacion de productos econdémicos con alternativas de mayor valor podria atraer

tanto a clientes de bajo presupuesto como a aquellos con mayor disposicidn de gasto.
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Figura 7

Forma de pago de comida rdpida
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Fuente: Elaboracion propia

En relacion con la forma de pago utilizada, el 79,08% de los encuestados prefiere
realizar sus compras en efectivo, lo cual pone en evidencia que la economia local sigue
dependiendo en gran medida de este medio tradicional. Este dato implica que el negocio
debe asegurar una gestion eficiente del efectivo, garantizando disponibilidad de cambio
y rapidez en el proceso de pago. No obstante, el 16,99% que utiliza transferencias y el
3,92% que emplea tarjetas de débito revelan una tendencia emergente hacia los medios

de pago digitales.
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Figura 8

Tipo de comida rapida que consume
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Fuente: Elaboracion propia

El grifico sobre el tipo de comida rapida muestra que la hamburguesa es el
alimento mas consumido entre los encuestados, con un 60,78 % que indicd consumirla,
lo que la posiciona como la opcion preferida. En segundo lugar se encuentra el papi pollo,
con un 56,21 %, evidenciando también una alta aceptacion. La salchipapa presenta un
consumo intermedio, con un 47,06 % de respuestas afirmativas, lo que indica una
preferencia moderada. Por el contrario, el hot dog registra un consumo bajo, ya que solo
el 15,03 % sefialé consumirlo, mientras que la gran mayoria (84,97 %) indico no hacerlo.
Finalmente, las alitas BBQ también muestran un nivel de consumo reducido, con
un 28,76 %, frente a un 71,24 % que no las consume. Esta diferencia sugiere que estos
alimentos no ocupan un lugar relevante en los habitos de consumo del publico encuestado,
posiblemente debido a factores como el precio, el tamafio de la porcion, la percepeion de
calidad o simplemente la falta de costumbre en el mercado local. Sin embargo, esto no

significa que deban ser descartados por completo; pueden considerarse como productos
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secundarios o promociones ocasionales, dirigidos a nichos especificos que buscan

variedad.

Figura 9

Opiniones sobre comida rapida
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Fuente: Elaboracion propia

El analisis del grafico muestra que la mayoria de los encuestados (56,86%)
considera que la comida rapida es sabrosa, lo que confirma que el sabor es su principal
atractivo. Sin embargo, un 20,26% opina que su consumo frecuente puede ser perjudicial
para la salud, lo que refleja una preocupacién que podria abordarse ofreciendo opciones
mas saludables. Ademas, un 17,65% la ve como una buena opcion cuando hay poco
tiempo, destacando su practicidad. En conjunto, estos resultados indican que el negocio
debe centrarse en mantener la calidad y el sabor, optimizar el servicio y atender las

inquietudes relacionadas con la salud para atraer a un publico méds amplio.
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Figura 10

Medio de informacion
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Fuente: Elaboracion propia

El grifico sobre el medio de informacion muestra que las redes sociales son el
principal canal a través del cual los encuestados se informan, ya que un 65,36 % afirmo
utilizarlas, lo que evidencia su alta influencia en la difusiéon de informacion relacionada
con la comida rapida. En segundo Ilugar, larecomendaciéon de amigos o
familiares presenta un menor alcance, con un 28,10 % de respuestas afirmativas,
indicando que el boca a boca tiene una influencia moderada en las decisiones de consumo.
Por el contrario, la publicidad en radio resulta ser el medio menos efectivo, ya que solo
el 1,96 % de los encuestados serialo recibir informacion por este canal, mientras que
el 98,04 % indico no utilizarlo. Este resultado indica que los métodos tradicionales tienen
una baja efectividad en este sector, por lo que no deberian ser una prioridad en las

camparfias de promocion.
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Figura 11

Opcion para recibir comida rapida a domicilio
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Fuente: Elaboracion propia

El analisis del grafico muestra que lamayoria de los encuestados
(67,32%) prefiere recibir sus pedidos a domicilio a través del servicio de delivery propio
del establecimiento, lo que evidencia una mayor confianza en este tipo de servicio y
sugiere que los clientes valoran la atencion directa, la rapidez y posiblemente los menores
costos que ofrece. Por otra parte, un 20,26% indicé que no utilizaria ninguna de las
opciones mencionadas, lo que puede reflejar que este grupo prefiere consumir los
productos en el lugar, retirarlos personalmente o simplemente no utiliza servicios a
domicilio. Finalmente, un 12,42% optaria por aplicaciones de envio externas como
Pedidos Ya, lo que demuestra que, si bien estas plataformas tienen presencia en el

mercado, todavia no son la primera opcién para la mayoria.
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Opiniones sobre calidad de comida rapida en Monteeristi
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Fuente: Elaboracion propia

El analisis del grafico revela que lamayoria de los encuestados
(37,25%) considera que el servicio en la mayoria de los establecimientos de comida
rapida del canton Montecristi es eficiente, lo que indica una percepcion positiva general
sobre la calidad del servicio en este tipo de negocios. Ademas, un 16,34% destaca que la
atencion al cliente es amable y satisfactoria, reforzando la idea de que la experiencia del
consumidor suele ser adecuada.

Sin embargo, también se identifican aspectos que requieren mejora.
Un 10,46% senala que la limpieza y presentacion de algunos establecimientos dejan
mucho que desear, mientras que un 9,15% considera que la relacién calidad-precio podria
optimizarse. Asimismo, un 8,50% percibe que falta innovacién y variedad en los
productos, y un 3,92% opina que la atencion al cliente es deficiente en algunos casos.
Estos resultados evidencian que, aunque la percepcidn global es favorable, existen areas

de oportunidad relacionadas con la higiene, la innovacion y la experiencia del cliente.
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Figura 13

Razones para no regresar a un establecimiento de comida rapida
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El grafico sobre las razones para no regresar a un establecimiento de comida
rapida muestra que los principales factores que influyen en la decision de no volver son
la mala atencion y la baja calidad del producto, ambas con un 64,05 % de respuestas
afirmativas, lo que evidencia que la experiencia del cliente y la calidad del alimento son
determinantes clave. En segundo lugar, se encuentran el ambiente incomodo y la falta de
higiene, cada uno con un 52,29 %, lo que indica que las condiciones del entorno y la
limpieza del establecimiento también influyen de manera significativa en la percepcion
del consumidor. La demora en el tiempo de espera presenta un 37,91 % de respuestas
afirmativas, mostrando que, aunque es un factor relevante, tiene un impacto menor en
comparacion con los anteriores. Por su parte, los precios altos registran un 39,22 %de
respuestas afirmativas y un 60,78 % negativas, lo que sugiere que el costo no es la

principal razon para dejar de asistir, aunque si afecta a una parte de los consumidores.
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Figura 14

Factores importantes al elegiv un establecimiento de comida rapida
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Fuente: Elaboracion propia

El grafico sobre los factores importantes al elegir un establecimiento de comida
rapida muestra que el aspecto mas valorado por los encuestados es que la comida sea
caliente y fresca, con un 57,52 % de respuestas afirmativas, lo que resalta la importancia
de la calidad y el estado del producto al momento del consumo. En segundo lugar,
¢l ment variado también es un factor relevante, ya que el 56,21 % considera importante
contar con diversas opciones, lo que sugiere que la variedad influye positivamente en la
eleccion del establecimiento. La comida apetitosa presenta un nivel de importancia
moderado, con un 41,83 % de respuestas afirmativas, indicando que, aunque el sabor y la
presentacidn son valorados, no son determinantes para todos los consumidores. Por otro
lado, la cantidad de comidaes el factor menos relevante, con solo un 27,45 % de
respuestas afirmativas y un 72,55 % que no lo considera prioritario, lo que sugiere que

los consumidores prefieren calidad y variedad por encima del volumen.
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2.1.3  Andlisis y cuantificacion de la oferta actual y futura

Con el fin de llegar a una estimacion de la oferta actual de comida rapida en
Montecristi, se realizo un levantamiento mixto, considerando fuentes secundarias del tipo
TripAdvisor y Google Maps, combinado con observacion directa. De los locales que se
dedican a la venta de alimentos y que estdn presentes en plataformas digitales
(aproximadamente 94 locales), se dejé entrever que alrededor del 30 % de esos
corresponden a comida rapida (hamburgueserias, sanducheras, pizzerias artesanales y
ventas informales).

En base a lo anterior, se aceptd como resultado una base actual de 30 locales que
operan (formales e informales), los cuales operan con capacidades variables, aunque en
promedio, segiin la observacion de campo, despachan un promedio de 120 porciones
diarias (incluidos los turnos nocturnos y el fin de semana). La estimacion incluye servicio
en sitio y para llevar o por mensajeria. Considerando el supuesto de que cada local opera
365 dias al afo, se explico su capacidad de atencion anual.

Y proyectando a los futuros, se espera que con una moderacion crezca ¢l numero
de locales con un nuevo local por afo, lo cual alcanza a la velocidad que crece la oferta
nacional (aprox. 3 % anual) y que el ritmo de crecimiento se ajuste a las facilidades legales
y logisticas para los tramites de comenzar negocios informales del rubro gastrondmico.

Los datos resultantes de la tabla resumen la capacidad de oferta anual, estimada

para los afios 2020, 2025 y 2030.

Tabla 9

Estimacion de la oferta anual de porciones de comida rapida en Montecristi (2020-2030)

. N® de locales Porciones por dia  Capacidad anual total
Ano ; . .
estimados (promedio) (porciones)
2020 30 120 1.314.000
2025 35 120 1.533.000
2030 40 120 1.752.000

Fuente: Elaboraciones propias producto de observacion directa en campo (2024) e informacion referencial

de plataformas TripAdvisor (2025), GAD Montecristi (2023) y Conde (2023).
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Los datos concluyen una oferta que, aunque va en aumento, pero a una tasa menor
que la de la demanda proyectada, tal vez explica la preponderancia de negocios pequefios,
informales y de escasa capacidad de realizar inversiones (y, pues, de llevar a cabo
procesos de expansion) o, incluso, de realizar procesos de formalizacion. Nos damos
cuenta, pues, de que la capacidad total de oferta disponible, para el nivel de equipamiento
turistico, nunca se aproxima ni al 25 % de la demanda proyectada para cualquier afio del
periodo analizado.

2.1.4  Cuantificacion de la demanda insatisfecha actual y futura

La demanda insatisfecha resulta de la diferencia entre el total de demanda
proyectada y la capacidad efectiva del conjunto de oferta existente. Este indicador resulta
esencial a la hora de determinar las oportunidades de mercado y, también, para afadir el
area real que queda libre para futuros negocios de la envergadura del que se propone en
el presente proyecto de inversion.

Se presenta a continuacion, el calculo de la demanda insatisfecha durante los tres

periodos analizados.

Tabla 10

Demanda insatisfecha para los tres periodos analizados

:: Demanda total Oferta anual Demanda insatisfecha
Ano " ; i
anual (porciones) estimada anual (porciones)
2020 2.969.742 1.314.000 1.655.742
2025 3.720.332 1.533.000 2.187.332
2030 4.553.548 1.752.000 2.801.548

Fuente: Elaboracion propia producto de observacion directa en campo (2024)

Como se puede advertir, la demanda insatisfecha se muestra relevante en todos
los escenarios de los cuales hemos podido extraer datos, incluso se extiende con el paso
del tiempo. En el afio 2025, Montecristi s¢ vera comprometido con mas de 6,5 millones

de porciones al afio insatisfechas por la oferta actual.
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2.1.5 Determinacion de la demanda que atenderd el proyecto

Conforme al disefio técnico-operativo del negocio se ha planificado una capacidad
instalada que permita la venta de unas 167 porciones/dia entre el local fisico y el delivery,
lo que equivale a unas 60.000 porciones/afio.

Este volumen supone una cobertura inicial de unos 1,68 % de la demanda
insatisfecha estimada para el afno 2025 que, aun pareciendo una cifra pequefia, es
adecuada en términos de viabilidad operativa inicial, porque permite que el negocio se
ponga en marcha sin que los recursos sean sometidos a una saturacion que exija la

expansion inmediata de la capacidad.

Tabla 11

Demanda que atenderd el provecto

Parametro Valor estimado
Capacidad operativa anual del proyecto 60.000 porciones/afio
Meta comercial diaria (estimada en primer .
i 167 porciones
anos)
Promedio diario 304 porciones

Fuente: Elaboracidn propia

Las etapas de esta estrategia permiten validar el modelo de negocio durante el
primer ejercicio, proyectando un crecimiento sostenido a medida que la clientela se
consolida y se mejora la eficiencia operativa. Finalmente, esta etapa inicial de cobertura
da cuenta de las capacidades del mercado local para la llegada de nuevos actores y la
introduccion de mayor valor y profesionalizacion en el ambito de la comida rapida.

2.2 Plan Comercial

El plan de comercializacion se desarrolla a partir de las particularidades de la zona
del Canton Montecristi. Este cantdon de Manabi, por su parte, posee una economia que
mezcla actividades agricolas, artesanales y el comercio de productos; ademads, cuenta con
una poblacion joven en su mayoria. Segun el Plan de Desarrollo y Ordenamiento

Territorial (PDOT) del GAD Municipal de Montecristi (2023), la poblacién cantonal
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crece de aproximadamente 70.294 habitantes en el 2010 a 105,309 habitantes en el 2020,
de los cuales un 30% (21.000 habitantes aproximadamente) se encuentra dentro del rango
de edad de 16 a 25 afios.

Es por ello que el plan de comercializacion tiene que ser disefiado bajo el perfil
del publico objetivo de personas jovenes y adecuarse a un contexto de nivel adquisitivo
medio-bajo (p. ej. salario basico unificado de USD 460 mensuales en 2024). Asi, se tiene
que posicionar el negocio de comida rapida como la alternativa mas accesible y preferida
en el Canton Montecristi, se definen los objetivos de marca, de ventas y de crecimiento.
2.2.1 Objetivos del plan comercial

Se determina una serie de objetivos “SMART” (especificos, medibles,
alcanzables, relevantes y temporales):

¢  Que la nueva marca sea identificada en Montecristi como “opcion de comida
rapida de calidad y precio justo”, logrando una penetracion notoria del mercado
local (por ejemplo, ser recordada por el 50% o mas de los consumidores
potenciales urbanos).

e [Elaborar objetivos de venta cuantificables (p.ej. un volumen de ventas mensual
inicial de 500 unidades promedio de producto en el primer semestre, con un
crecimiento sostenido en el tiempo del 10% anual).

e Al cabo de 2 anos de funcionamiento evaluar la apertura de un segundo punto de
venta o ampliar coberturas de delivery hacia parroquias colindantes, si la demanda

lo justifica.
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El actual negocio de comida répida tiene como destinatarios a distintos perfiles de

consumidores, en funcion de criterios demograficos, econdmicos y de comportamiento,

a partir de la realidad poblacional del canton Montecristi, esta manera permite la

adecuacion de las estrategias comerciales a las preferencias, necesidades y hébitos de los

segmentos dominantes, asegurando una mayor eficacia de cara a la adquisicion y

fidelizacion de clientes.

A continuacion, se presentan los segmentos clave identificados:

Tabla 12

Segmentos de mercado

Segmento

- jé\"f'énes (1 6-25
anos)

Adultos jovenes
(2640 afios)

Familias con
ninos (25-50
anos)

Transeuntes y
turistas locales

Estudiantes y jovenes

trabajadores. Estrato C-D.
30% de la poblacion local

(INEC, 2024).

Caracteristicas
~demogrificas

Profesionales, obreros, padres

de familia. Ingreso medio.

Padres con hijos. Nivel
socioeconomico medio.

Transportistas, viajeros,
visitantes por ferias.

Hibitos de consumo

consumo por
conveniencia y precio.
Activos en redes
sociales.

Consumo ocasional
(almuerzos, cenas), en
local o delivery.
Prefieren combos o
menus familiares.
Compras de fin de
semana.

Consumo esporadico.
Buscan opciones rapidas
cerca de la via principal.

Motivaciones
__principales

“Izipidez, sabor

moderno,
accesibilidad
gconomica.

Ahorro de tiempo,
saciedad, costo-
calidad.

Atractivo para nifios,
precios accesibles,
calidad casera.

Velocidad,
conveniencia en ruta,
precio bajo.

Fuente: Elaboracion propia con base en INEC (2024), PDOT Montecristi (2023), EcuadorTimes (2024).

2.2.3  Producto

La propuesta de productos se fundamenta en una seleccion estratégica de platillos

que combinan la conveniencia de la comida rapida con los sabores tradicionales de la

gastronomia manabita y en la eleccion de productos se basa en la observacion del

comportamiento del consumidor en Montecristi, donde predominan opciones como

hamburguesas artesanales, pollo frito, empanadas caseras y bebidas naturales.

A continuacion, se detalla el portafolio inicial de productos:



Tabla 13

Portafolio de prodcutos

_ Categoria

Producto

Descripcidn

Hamburguesas

Hamburguesa
especial

Hamburguesa
sencilla

Pan artesanal con
carne de res o
pollo, lechuga,
tomate, salsas
basicas.

Doble carne, queso
costefio, tocineta,
salsa de mani
opcional.

Platos de pollo

Alitas de pollo

Nuggets de
pollo caseros

Snacks y
acompanantes

Empanada de
verde con queso

Papas fritas
(medianas y
_familiares)

Salchi paf)zis
clasicas

Porcién de pollo
frito o asado

Pollo al estilo
polleria con
condimentos
locales,
acompaiado de
papas o patacones.
6 unidades
acompafiadas de
salsa BBQ
artesanal y
encurtidos.
Porcidn de nuggets
caseros
acompanados de
papas fritas.
Salchichas cortadas
sobre papas fritas,
acompanadas de
salsas.

Empanada frita
hecha con masa de
verde manabita y
rellena con queso
fresco.

Papas fritas caseras
con aderezo
especial.

Bebidas

Gaseosas

Jugo natural
(maracuyé,
naranja,
tamarindo)

‘Salchicha, ﬁapas,

Ingredientes clave
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Valor diferencial

Pan local, carne,
vegetales frescos,
salsas.

Pan, doble carne,
queso manabita,
aderezo regional,

Precio accesible, pan
artesanal, opcion
rapida.

Fusion costefia con
comida rapida.

KMuéﬂl’(i)BFechuga

de pollo,
condimentos secos,
ajo, limén.

Alas de pollo,
BBQ, vegetales
encurtidos.

Pechuga de pollo,
empanizado
natural, papas.

mayonesa,
kétchup.

Verde rallado,
queso manabita.

Papa blanca, sal,
aceite vegetal.

Marinado criollo,
sabor casero,
porcién abundante.

Ideal para compartir,
toque ahumado,
picante opcional.

Alternativa infantil,
sin conservantes.

Plato economico y
popular entre
jovenes.

Producto tipico
local, opcidn sin
carne.

Acompanamiento
estandar, opcion
para combos.

Bebidas preparadas  Fruta natural, agu;i "

al momento con
frutas frescas
locales.

Infusion refrescante
servida fria.

Gama basica de
refrescos
embotellados,

o leche, azucar al
gusto.

Mora silvestre,
hierbas, panela.

Sin conservantes,
frescura garantizada.

Bebida tradicional
ecuatoriana, opcion
saludable.

Marcas nacionales  Complemento
o internacionales. estandar de combos,
preferencia juvenil.

Fuente: Elaboracion propia con base en observacion de mercado y hdbitos gastronomicos de Montecristi

(GAD Municipal de Montecristi, 2023; ULEAM, 2020).
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2.2.4  Precio

Los precios definidos para este negocio se han establecido considerando la
estructura de costos, la competencia directa e informal en Montecristi, asi como la
capacidad adquisitiva del piblico objetivo, principalmente de ingresos medios y bajos.
La siguiente tabla detalla los precios oficiales de los productos que conformaran el ment:

Tabla 14

Precio de prodeutos

.

Categoria Producto Precio referencial (USD)
Hanbusmesss Hamburguesa sencilla $1.50
Hamburguesa especial $2.50
Porcion de pollo frito/asado $3.50
Platos de pollo Alitas de pollo (6 unidades) $4.50
Nuggets de pollo caseros $2.50
Salchipapas clésicas $1.60
Mok veompatantes Empanada de verde con queso $0.50
Papas fritas medianas $2.00
Papas fritas familiares $3.00
Jugo natural $1.00
Bebidas Batido $1.00
Gaseosas $0.60

Fuente: Elaboracién propia con base en estructura de costos, andlisis de competencia y precios locales en
Montecristi.
2.2.5 Plaza o Distribucion

Se propone una estrategia de distribucion dual con atencion presencial en un punto
de venta fijo y servicio de delivery propio. El local fisico se situard sobre una zona de
gran afluencia de la poblacion montecristeia (por ejemplo, cerca del centro urbano o vias
principales) para mejorar su atencion. El local fisico atendera al publico in situ con
capacidad limitada (consumo en mesa o para llevar).

A la vez se estard implementando el delivery a domicilio en donde se dispondra
de personal motorizado propio o mototaxistas contratados para la zona urbana de

Montecristi (urbanizacion principal) y, quizas localidades vecinas cercanas (ejemplo: La
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Pilita). Se establecera un radio de entrega (ej. hasta los 5 km) y con un costo por envio
razonable o gratuito sobre un determinado monto (p. ej. minima de $5 de pedido). Para
gestionar el delivery se utilizaran pedidos telefonicos o via WhatsApp y se implementaran
elementos de geolocalizacion para optimizar rutas.
2.2.6 Promocion

Elenfoque de la estrategia de promocion se centrara en el marketing digital debido
al incremento en el acceso a internet y a redes sociales que se produjeron en Ecuador.
Simbolo Interactivo (2024) sefala que en el pais habia 12.66 millones de usuarios activos
de redes sociales, que equivale aproximadamente al 69.2 % de la poblacidn.
En ese contexto, el negocio planteara las siguientes acciones promocionales:

o Redes sociales relevantes:

o Los canales de comunicacion seran Facebook e Instagram.

o Se publicard contenido visual llamativa (imagenes de los platillos, de la
preparacion en videos cortos, de las opiniones y testimonios de los
clientes).

e Canales de contacto directo:
o Se instalara WhatsApp Business como herramienta para:
» Registrar pedidos.
» Enviar promociones personalizadas.
o Campailas tematicas estacionales.
e Alianzas y fidelizacion:
o Convenios con escuelas y ligas deportivas para ofertar menis de

promocidn a sus miembros.
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2.2.7 Presupuesto de Marketing

Para el presente negocio de pequeria escala se propone un presupuesto para
marketing pequeno. Normalmente se recomienda a las pymes asignar entre el 2% y el 5%
de los ingresos totales al marketing. Asumiendo unas ventas anuales poco ambiciosas,
podria destinarse un presupuesto en torno a los USD 1,300 anuales, que equivaldria al 3—
4% de la facturacion estimada. El presupuesto orientativo que se detalla a continuacion:

Tabla 15

Presupuesto de marketing

"~ GASTOS DE VENTA Valor mensual ~ Valor anual
Diseiio grifico - - ©$40,00 © $480,00
‘Marketing digital o R 860,00 $720,00

Total, de Inversion o - - $1.200,00

$100,00

Fuente: Elaboracidn p10p1a con base a datos de mercado
CAPITULO 3: ESTUDIO TECNICO-ORGANIZACIONAL

3.1 Estudio Técnico
3.1.1 Capacidad de produccion

De acuerdo con la programacion técnico-operativa del negocio, el volumen de
produccion dia se estima que puede llegar a alcanzar las 167 porciones al dia, en el modo
de venta en local y servicio a domicilio simultdineamente. Esto representa 60.000
porciones anuales, lo que coincide cuando se considera que un volumen de esa magnitud
puede ser la cobertura que se espera de manera inicial para el mercado en el primer afio.
La siguiente tabla resume los datos clave de la capacidad de produccion:

Tabla 16

Capacidad de produccion

- ~ Pardmetro _ Capaaaéd estimada __ -
Porciones diarias (sede + delivery) 167 porciones/dia
Porciones anuales 60,000 porciones/aiio

Dicho nivel de ‘ﬁuf:édﬁg(‘:'igﬁw(léifiiﬁrértzéi'onés/dia) permite cubrir la demanda

esperada, permitiéndose no sobrecargar de recursos en la puesta en marcha; y, de la
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misma manera, la capacidad programada estd alineada en la medida en que se ha
gestionado la cobertura de un alto porcentaje de la demanda insatisfecha.
3.1.2  Plan de produccion

El plan de produccion por su parte supone la organizacion del trabajo operativo
diario que constituy¢ el disefio para alcanzar la capacidad instalada del negocio: 300
porciones/dia en local y delivery. Este plan s¢ articula al portafolio de productos definido
en el mercado, el cual comprende hamburguesas, platos de pollo, guarniciones y bebidas
naturales

El producto se presenta en recetas estandar, donde se fijan las cantidades de
insumos, permitiendo una homogeneidad de los sabores, tamatfios y formas con un control
de costes y abastecimiento, al tiempo que permite la capacitacién y comportamiento del
operario que lleva a cabo la produccion.

La produccion se organiza en dos turnos con funciones especificas del personal
que trabajara, cocina y ayudantes realizaran la coccion, el ensamblaje, el empaquetado y
el despacho de los productos; el personal de caja y de delivery se encargara de la atencion
al cliente y de las entregas a domicilio. En el caso de las horas de "punta" (tanto de
almuerzo como de cena), son los productos de mayor rotacién los que gozan de un claro
protagonismo: hamburguesas, pollo frito y salchipapas.
A. Recetas estandar por unidad

A continuacion, aparece una tnica tabla que recoge la informacion de las recetas

estandarizadas por unidad para cada producto que forma parte del portafolio.



Tabla 17

Plan de produccion pava cada producto
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Producto Categoria Ingredientes principales Unidad Meétodo de
de coceion /
B e imedide,  preparaciée

Hamburguesa sencilla Hamburguesa Carne de res o pollo, pan, g/ Parrilla o
lechuga, tomate, salsas unidad plancha
basicas

Hamburguesa especial Hamburguesa Doble carne, pan g/ Parrilla +
premium, queso costeno,  unidad armado
tocineta, mani

Pollo frito con Plato fuerte Muslo o pechuga, g Fritura profunda

guarnicion condimentos criollos,
papas/patacones

Alitas BBQ Plato fuerte Alitas de pollo, salsa g/ Fritura y
BBQ artesanal, unidad glaseado
encurtidos

Nuggets de pollo caseros  Plato fuerte Pechuga molida, g Fritura
empanizado, papas fritas

Salchipapas clasicas Snack Salchicha, papas fritas, g Fritura +
salsas montaje

Empanada de verde con  Snack tipico  Verde rallado, queso g Fritura

queso manabita

Papas fritas Guarnicion Papa blanca, sal, aceite g Fritura

(acompafiamiento) vegetal

Jugo natural (maracuyd, Bebida Fruta fresca, agua, g/ml Licuado

naranja, tamarindo) azucar/panela

Batido Bebida tipica  Hierbas, agua hervida, g/ml Infusion +
panela enfriado

Colas Bebida  Cocacola, fanta,pepsi  g/ml

Esta tabla sirve como base para:

e Control de compras e inventarios.
e Estimaciones de costos por porcion.
e Entrenamiento del personal de cocina.
e [Fstandarizacion de presentacion y calidad.
B. Plan de Produccion Diaria Estimada
Con base en la capacidad instalada y la demanda estimada por tipo de producto
(segin estudio de mercado y encuestas), se proyecta la siguiente distribucion promedio

diaria de produccion:
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Tabla 18

Plan de produccion diario estimado

Categoria Producto Precio Participacién Porciones/dia
referencial de capacidad
(USD)

Hamburguesas Hamburguesa sencilla $1,50 17% 28
Hamburguesa especial $2,50 12% 20

Platos de pollo Porcidén de pollo frito/asado $3.50 4% 7
Alitas de pollo (6 unidades) 34,50 6% 10

Nuggets de pollo caseros $2,50 5% 8

Snacks y Salchipapas clasicas $1,60 11% 18
acompafiantes Empanada de verde con queso $0,50 4% 7
Papas fritas medianas $2,00 6% 10

Papas (ritas familiares $3,00 5% 9

Bebidas Jugo natural $1,00 6% 10
Batido $1,00 8% 13

Gaseosas $0.,60 16% 27

Total de ingresos 167

Fuente: Elaboracion propia con base en la capacidad operativa y anélisis de demanda del prayecto.
3.1.3 Localizacion
3.1.3.1 Macro localizacion

La macro localizacién de un proyecto es un elemento clave en el éxito de cualquier
emprendimiento, ya que determina el contexto geografico, econdmico y social en el que
se desarrollara. En este caso, la creacion del negocio de comida rapida se plantea en el
canton Montecristi, perteneciente a la provincia de Manabi, cuya ubicacion estratégica
permite aprovechar diversos factores favorables relacionados con la proximidad a
mercados, infraestructura, disponibilidad de mano de obra y caracteristicas de la region
(GAD Municipal de Montecristi, 2023).

Este aspecto de la cercania permite abastecerse desde la zona portuaria y ser
proveedores de una ciudad que en el transcurso del afio 2025 tiene unos 289 961
consumidores asiduos. Igual, la conurbacién Manabi-Centro, Manabi estd formada por
Manta, Portoviejo, Montecristi, Jaramijo y otras poblaciones, en el afio 2010 ya tenia 651

053 habitantes que evidencian un mercado potencial de crecimiento (Ed.: otro agrado de
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los escritores de Manta del sector Manta Centro seria lo cultivar la frase "el sabio Manta-
Centro"). Cabe mencionar que Montecristi se caracteriza por una atraccion turistica tal
como son: Ciudad Alfaro, Basilica menor de la Virgen de Monserrat, la Isla de la Plata,
etc., que traen visitantes y consumidores (TripAdvisor, 2025). El desarrollo de esta zona
ha sido producto de la construccion del nuevo mercado municipal y por la reubicacion de
los vendedores informales que dan una mejor condicion sanitaria de orden publico.

En cuanto a la infraestructura, la zona se esta dotando de una red vial con
desarrollo. En la zona se encuentra el proyecto Manta—Colisa que consiste en la
construccién de pasos elevados por donde se pueda conectar el puerto de Manta y el
Sector Colisa de la ciudad de Montecristi; su objetivo es mejorar el transito de camiones
para disminuir el congestionamiento vehicular. Este es un proyecto del Ministerios de
Obras Publicas, con el fin de lograr movilizar de forma adecuada los insumos y los
clientes.

La disponibilidad y el costo de la mano de obra también representan ventajas
competitivas. Montecristi cuenta con 107 785 habitantes y forma parte de un drea
metropolitana con mas de 790 000 personas, lo que garantiza un amplio acceso a
trabajadores (INEC, 2010). El salario basico unificado en Ecuador para 2025 es de 470
USD mensuales, mientras que el ingreso promedio en Manabi es aproximadamente un
6,15 % inferior al promedio nacional, situdndose entre 732 y 840 USD mensuales. Este
nivel salarial refleja un costo laboral moderado. El proyecto prevé la contratacién de
mano de obra directa —como cocineros, ayudantes de cocina, cajeros, meseros y
repartidores— e indirecta —como administradores, auxiliares contables y personal de
limpieza—. La organizacion del trabajo en turnos rotativos permitira atender hasta 300

porciones diarias sin necesidad de un exceso de personal.
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En términos generales, Montecristi abarca una superficie de 734 km* con una
altitud promedio de 222 m s.n.m. Limita al norte con Manta y Jaramijd, al sur con el
océano Pacifico y Jipijapa, al este con Portovicjo y al oeste nuevamente con Manta y el
océano Pacifico. Su relieve es irregular, con montaiias de baja altura y zonas aridas con
vegetacion arbustiva, las cuales albergan vertientes naturales de agua. El clima célido,
con una temperatura media de 24 °C y maximas que superan los 30 °C, favorece la
actividad turistica y permite la operacion de un restaurante durante todo el afo (GAD
Municipal de Montecristi, 2023).
3.1.3.2 Micro localizacion

La micro localizacion del proyecto corresponde a la seleccion estratégica del
punto exacto donde se instalard el negocio de comida rapida dentro del 4rea urbana del
canton Montecristi. Tras un analisis de accesibilidad, flujo de personas y dinamica
comercial, se ha determinado que la ubicacién ideal se encuentra en el entorno de la Av.
Metropolitana (E30), especificamente en la interseccion con la calle 9 de octubre, una
zona reconocida por su intenso movimiento vehicular y peatonal, asi como por su cercania

a servicios, instituciones y espacios de alta concurrencia.
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Figura 15

Lozalizacion del negocio

Fuente: Google Maps

Este sector se caracteriza por ser uno de los principales ejes de conexién del
canton, integrando el trafico que se desplaza entre Manta, Portoviejo y otras localidades
de la conurbacion Manabi-Centro. Su ubicacion sobre una arteria principal asegura
una alta visibilidad del negocio, lo cual es fundamental para captar la atencion de
consumidores tanto locales como turistas. Ademads, la cercania a zonas comerciales,
entidades publicas, establecimientos educativos y areas residenciales densamente
pobladas incrementa el potencial de atraccion de clientes y favorece la demanda constante
de servicios gastrondmicos.

En términos de entorno urbano, la zona ha experimentado un proceso de

modernizacién significativo, con la construccion del nuevo mercado municipal y
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lareubicacion de vendedores informales, lo que ha mejorado notablemente las
condiciones sanitarias, el orden publico y la percepcion de seguridad. Asimismo, la
proximidad a sitios turisticos emblematicos como la Ciudad Alfaro y la Basilica de la
Virgen de Monserrate afiade un valor estratégico al proyecto, ya que el flujo de visitantes
contribuye a ampliar la base de consumidores potenciales.

Desde el punto de vista operativo, el emplazamiento en la interseccion de la Av.
Metropolitana y la calle 9 de octubre también presenta ventajas logisticas importantes. Su
conectividad con las principales vias de acceso facilita el abastecimiento de materias
primas y la distribucion de productos, al mismo tiempo que mejora la movilidad del
personal y la atencion a pedidos a domicilio. Ademas, la zona cuenta con infraestructura
basica completa, incluyendo agua potable, energia eléctrica, telefonia y sistemas de
alcantarillado.

3.1.4 Ingenieria del proceso productivo

La ingenieria del proceso productivo organiza la secuencia operativa desde que se
recibe los insumos hasta que se entrega el producto acabado. Se llevara a cabo un
recorrido lineal: primero se recibe y se almacena las materias primas (carne, vegetales,
papas, etc.), después se preparan los ingredientes (p.ej. marinado de pollo, corte de
vegetales) y se cocinan en estaciones especializadas (parrilla para hamburguesas,
freidoras para papas y pollo frito). Enseguida, una zona de ensamblaje/armazon armara
cada platillo con sus complementos que seran servidos a mesa 0 a sus empaques para
delivery.

A continuacion, se expone un esquema simplificado de las fases principales del

proceso productivo.



Figura 16

Flujograma del proyecto

Devolver al provecdor

Mannar o cortar

Delivery: empaque con
envascs, servilletas y
ciemre

Fuente: Elaboracion propia

1. Recepeion de
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—» 3. Coccidn y fritura

4. Ensamble y servicio

Lecal: entrega en
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3.1.5 Requerimientos de materia prima, insumos y materiales
Para el correcto funcionamiento del negocio es necesaria una provision continua
y oportuna de materias primas, insumos y materiales, de acuerdo con las recetas
estandarizadas definidas en el catalogo de productos que se mantiene. Estos mismos items
han sido divididos en cinco grandes categorias, que son las siguientes:
e Proteinas animales: carnes de res y de pollo, base para hamburguesas, alimentos
fuertes y snacks.
e Vegetales y guarniciones: hortalizas frescas, las papas blancas y las costas verdes
manabitas.
e Complementos y condimentos: harinas, quesos, salsas, especias y aceites.
e Bebidas e ingredientes liquidos: frutas frescas, azicar, panela y refrescos
embotellados.
e Materiales de empaque y servicio: envases, servilletas, bolsas bio-degradables.
Se da un sistema de compras mixto, bien diario, bien interdiario para productos
frescos y perecederos (carnes, vegetales, pan), o bien semanal-quincenal para insumos
secos, materiales de empaque y bebidas embotelladas. La planificacion del inventario se
basa en ¢l consumo diario estimado (ver 3.1.2) y existe un minimo stock de seguridad
para evitar que pueda haber interrupciones operativas.

A continuacion, se presenta la tabla consolidada de insumos e ingredientes clave:



Tabla 19

Requerimientos de materias primas, insumos y materiales
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Insumo / Material Unidad de Uso principal Productos Frecuencia de
. compra . relacionados  compra
Carne de res molida kg Base de hamburguesas ~ Hamburguesa Diario /
sencilla / especial interdiario
Carne de pollo kg Platos fuertes y snacks  Pollo frito, nuggets, Diario /
(muslo, pechuga, alitas BBQ interdiario
alitas)
Pan artesanal unidades Pan base para Hamburguesas Diario
hamburguesas (sencilla y especial)
Papa blanca kg Papas fritas, Platos de guarnicion,  Diario
salchipapas, patacones  snacks
Verde rallado (masa) kg Empanadas tipicas Empanada de verde Interdiario
manabitas €on queso
Verduras frescas kg Ensaladas, Hamburguesas, alitas ~ Diario
(lechuga, tomate, hamburguesas, BBQ
cebolla) encurtidos
Queso fresco kg Relleno y Hamburguesa Interdiario
manabita complemento especial, empanadas
Salchichas tipo kg Plato popular tipo Salchipapas Semanal
Frankfurt snack
Harina de trigo / kg Empanizados y masas ~ Nuggets, empanadas ~ Quincenal
maiz
Empanizado natural kg Rebozado de pollo Nuggets de pollo Semanal
Aceite vegetal litros Fritura de todos los Papas, pollo, Semanal
(girasol / soya) platos calientes empanadas, nuggets
Condimentos (ajo, kg Sazonador de carnes y  Pollo frito, Quincenal
sal, comino, etc.) platos hamburguesas,
encurtidos
Frutas frescas kg/L Jugos naturales Jugos del dia Diario /
(maracuyd, naranja, interdiario
etc.)
Azucar kg Endulzante natural Bebidas naturales, Quincenal
horchata
Gaseosas unidades Bebidas estandar de Todas las categorias ~ Semanal
embotelladas combos
Servilletas de papel unidades Servicio e higiene Todos los platos Semanal
Bolsas / envases de unidades Empaque para delivery  Todos los productos ~ Semanal /
cartén y servicio para llevar quincenal

Fuente: Elaboracién propia con base en la capacidad operativa

3.1.6 Requerimiento de mano de obra directa e indirecta

El funcionamiento del restaurante esta orientado a la eficiencia conforme a alguna

distribucion del personal directamente en dos areas basicas:

e Mano de obra directa, encargada del proceso productivo (preparacion, servicio y

despacho de alimentos).
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e Mano de obra indirecta, responsable de las funciones administrativas, limpieza,
supervision y apoyo logistico.

Esa estructura laboral responde a una capacidad operativa de 300 porciones
diarias y a un modelo de atencioén continua (almuerzo, cena) y a la practica de turnos
rotativos y por lo tanto cubre las horas pico sin acumular exceso de personal.

A. Mano de Obra Directa

Corresponde a la dotacion de personal que se involucra directamente en las
actividades de cocina, atencion a clientes, armado de pedidos y delivery. Este cuarteto
opera en dos turnos diarios y su distribucion hace que la produccion y la atencion al

cliente sean agiles:

e Cocineros y ayudantes de cocina: se encargan de la preparacion de alimentos, del
montaje y de la manipulacion segura.
e (Cajeros/meseros: se ocupan del cobro, de los pedidos y de la atencion en sitio.
e Repartidores: realizan el delivery con eficiencia y bondad.
B. Mano de Obra Indirecta
Involucra al personal que puede ser administrativo o asistencial, que no estd
directamente involucrado en la produccion diaria, pero es clave para el funcionamiento
del mismo:
e Gerente o administrador: Lleva a cabo la supervision de todo lo que concierne a
la operacion, controla los inventarios, las compras y coordina al personal.
e Auxiliar administrativo o contable: Ayuda en registros, facturacion vy
cumplimiento tributario (puede ser medio tiempo).
e Personal de limpieza: Mantiene las condiciones higiénicas de la cocina, la comida

y los bafios (o subcontratado).
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A continuacion, se detallan los datos de cada puesto tanto de mano de obra directa

como de mano de obra indirecta:

Tabla 20

Requerimiento de personal operativo y administrativo

Cargo / Naturalez N° Tipode  Turno/frecuenci Nivel de Observacione
funcion a estimad  jornada a responsabilida s
0 — 4
Cocinero/a Directa 2 Jornada  Turnos rotativos  Alta 1 por turno;
complet (preparacion)  dirige la
a cocina;
conocimiento
de recetas
Cajero / Directa 2 Mediao Pico Media Puede ser
Mesero complet  (almuerzo/cena) (servicio) rotativo o
a multifunciona
|
Repartidor Directa l Medio Segun demanda  Baja (entrega  Contrato
motorizado tiempo / externa) flexible;
externo puede ser
tercerizado
Gerente / Indirecta | Jornada  Presencial Alta Puede ser el
Administrado complet (supervision emprendedor
r a total) 0
administrador
contratado

Fuente: Elaboracion propia con base en el esquema operativo del proyecto.
3.1.7 Requerimiento de activos fijos para drea operativa
Los activos fijos operativos son la piedra angular, la base fisica y funcional del
negocio porque son los que permiten producirlos, conservarlos, prestar los servicio o
garantizar la seguridad de los alimentos comercializados. La seleccion de los activos
responde a los siguientes criterios:
e Durabilidad y resistencia (la utilizacion es diaria e intensiva)
e (Cumplimiento de la normativa sanitaria
e Adecuacion a la capacidad de produccion proyectada (300 porciones diarias)
Ahora se detallan los activos demandados clasificados con arreglo a las dreas:

cocina y produccion, refrigeracion y almacenamiento, mobiliario/utensilios y sistemas de

apoyo.
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Requerimiento de activos fijos para drea operativa
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Tipo de activo Nombre del equipo  Funcion especifica Especificaciones Cantidad
o _ técnicas  estimada
Cocina / Parrilla industrial a ~ Coccidn de 3 quemadores, acero 1 unidad
Produccion gas hamburguesas y inoxidable, vélvula
carnes de seguridad
Cocina industrial /  Preparacion de arroz, 4 hornillas, I unidad
fogdn frijoles, salsas encendido
automatico
Freidora industrial Fritura de papas, 2 canastillas, 15 L | unidad
doble pollo, empanadas aceite por
compartimento
Plancha / horno Coccion de Superficie | unidad
eléctrico empanadas, pan de antiadherente, 2
verde niveles
Licuadora Preparacion de jugos ~ Motor 1.5 HP, vaso 1 unidad
industrial y batidos de acero 2 L
Microondas Recalentamiento 1000 W, acero 1 unidad
comercial rapido de productos inoxidable,
S - temporizador digital
Refrigeracion / Refrigerador Conservacion de 500 L, control | unidad
Almacenamiento vertical tipo carnes, salsas e digital, puertas
camara insumos perecibles dobles
Congelador Almacenamiento a 400 L, sistema de I unidad
horizontal largo plazo (pollo, congelacion rapida
papas precortadas)
Nevera exhibidora  Bebidas frias y jugos  Puerta de vidrio, 350 | unidad
. fronal  preelaborados L
Mobiliario y Mostradores de Superficie de trabajo 1,80 m de largo, 2
utensilios acero inoxidable higiénica resistentes a cortes y  unidades
calor
Mesa de caja con Gestion de cobro y Integrada con cajon | unidad
registradora/POS pedidos de dinero
Fregadero doble Lavado de utensilios Acero inoxidable, | unidad
industrial y alimentos griferia doble
Mesas y sillas para  Atencion al cliente en  Plastico resistente o~ 4 mesas +
comedor sitio madera tratada 16 sillas
Campana Eliminacion de humo 1,80 m, motor con | unidad
extractora y olores en cocina filtro de grasa
industrial
Estanteria metdlica  Organizacion de 4 niveles, 1,5 m de 2
INSUmMos secos y alto unidades
utensilios
Kit de utensilios Preparacion, corte, Acero inoxidable, 1 kit
(ollas, cuchillos, fritura, mezcla variedad de tamaiios  completo
cte) B
Sistemas de apoyo  Aire acondicionado  Control térmico del Split 12.000 BTU o | unidad
ambiente ventilador industrial
Camaras de Supervision y 2 camaras + DVR | sistema
seguridad proteccion del basico
negocio
Extintores Seguridad contra 2 extintores ABC + I kit
incendios y sefialética
evacuacion fotoluminiscente

Fuente: Elaboracion propia con base en el esquema operativo del proyecto.
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3.1.8 Distribucion de instalaciones (layout)
La distribucion del local se plantea para optimizar el flujo operativo y la
experiencia del cliente. En planta se diferencian las siguientes areas, articuladas de

manera lineal:

Figura 17

Layout del local

Av. Metropolitana (E30)

) 6 m? |
AREA DE EMPLATADO / :| [
EXPEDICION
| R |

40 m?

o COMEDOR
o) Y ATENCION
16 m? AL PUBLICO
COCINA Y PREPARACION

ZONA DE

aiqnjop ap 6 2|ied

il

L
—

CAJA REGISTRADORA

] ]

Fuente: Elaboracién propia

1) Zona de almacenaje y recepcion: junto a la cocina, donde se ubican
refrigeradores, congeladores y despensa de insumos secos. Aqui se reciben las
materias primas y se preparan (lavado de vegetales, marinado de carnes).

2) Cocina y preparacién: contigua al almacenaje, con estaciones de coccion
alineadas. En un extremo se instalard la parrilla y estufas (para hamburguesas y
guarniciones) y en el otro las freidoras (para papas y pollo). Entre ambos operan
superficies de preparacion donde el personal corta vegetales, ensambla

hamburguesas y empaqueta pedidos.
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3) Area de emplatado/expedicion: ubicada proxima a la caja, es el punto donde se
terminan las 6rdenes (se afiaden salsas y se entrega al cliente). Frente a esta 4rea
s¢ situa la caja registradora, donde se recibe el pago y se despachan tanto los
pedidos para llevar como los pedidos de delivery.

4) Comedor y atencién al pablico: al frente del local, con mesas y sillas para
consumo en sitio, la disposicion de los muebles es flexible para acomodar grupos
pequenios. La caja queda al lado de la entrada, facilitando el acceso de clientes y
la expedicion de pedidos.

5) Salida de delivery: junto a la caja, con un acceso lateral répido al exterior. De
esta manera, los repartidores pueden tomar los pedidos sin entorpecer el area de
comedor interna.

3.2 Estudio Organizacional
3.2.1 Datos generales de la empresa

La empresa llevard por nombre comercial “Mr. Fast”, una marca dindmica,
moderna y ficil de posicionar en el mercado local. El término Mr. otorga una identidad
personalizada al negocio, mientras que Fast hace alusion directa a la rapidez del servicio,
una caracteristica fundamental en el modelo de comida répida.

A continuacidn, se detallan los datos generales del emprendimiento:



Tabla 22
Datos generales del negocio

_ Elemento
Nombre comercial
Razon social

Ubicacion del local

Actividad econdmica
principal

Tipo de servicio
Tipo de empresa
Forma juridica
Régimen tributario

Area estimada del local

‘M. Fast
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_ Detalle

Mr. Fast Comidas Rapidas (Persona Natural con actividad comercial)
Via principal del centro urbano de Montecristi, provincia de Manabi,
Ecuador

Elaboracién y venta de alimentos preparados (hamburguesas, papas,
snacks, combos)

Servicio en local, para llevar y entregas a domicilio

Microempresa acogida al Régimen Impositivo RIMPE del SRI
Persona natural no obligada a llevar contabilidad

Negocio popular — RIMPE (con ingresos menores a USD 20.000 anuales
en fase inicial)

60 m* (incluye cocina, drea de atencion al cliente y espacio de despacho)

Horario de atencion

Fuente: Elaboracion pm;ﬂé

_ Lunes a sibado, de 11:00 a 22:00 horas

3.2.2  Arquitectura organizacional: organigrama

La estructura organizacional sera funcional y jerdrquica, adecuada para un local

de comida rapida unipersonal:

Figura 18

Organigrama del negocio

Gerente General (Propietario)

]

Area de cocina Area Servicio y Logistica

Cocinero/a Personal de Atencion

Fuente: Elaboracion propia
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3.2.3 Distribucion de funciones y responsabilidades
Para garantizar un funcionamiento claro y eficiente, cada cargo tendra las
siguientes tareas principales:

Tabla 23

Distribucion de funciones y responsabilidades

Cargo Funciones y responsabilidades
Gerente General e Lideray coordina todas las areas del negocio. Desarrolla planes de
(Propietario) negocio, controla costos y finanzas y comprueba el cumplimiento de las

normas legales y sanitarias.

e Controla la operacion cotidiana, la atencion al cliente y las relaciones con
proveedores. También controla la contratacion del personal y la toma de
decisiones (acciones de marketing, fijacion de precios, expansion).

¢ Controla que se obtengan todos los permisos necesarios (RUC, licencias,
ARCSA) asi como que el negocio opere de conformidad con la norma.

Cocineros s Ejecutan la elaboracion de los platillos siguiendo las indicaciones del Jefe
de Cocina.

s  Preparan ingredientes (corte, marinado, coccidn), mantienen limpia su
estacion de trabajo y reportan faltantes de insumos.

e Deben seguir estrictamente los estindares de calidad y tiempos de
coccion para atender la alta demanda.

¢  También colaboran en tareas secundarias de cocina (limpieza de
utensilios, refrigeradores) cuando no hay pedidos activos.

s  Mantiene Ia higiene de todo el local. Limpia el saldn, bafios, cocina y
dreas comunes, retirando desechos y desinfectando superficies seglin
normas ARCSA.

e Scencarga de lavar utensilios no cubiertos por el cocinero (por ejemplo,
mesas, piso del drea de comedor) y repone materiales de limpieza.

Personal de e Atiende directamente a los clientes. Toma pedidos, procesa pagos (caja
Atencién registradora/POS), organiza las entregas en mesa o empaque los pedidos
para llevar,

¢ Mantiene limpia el irea de comedor y ordena las mesas.

e Informa a cocina sobre modificaciones de pedidos.

e Ofrece un trato amable, resolviendo consultas o reclamos con cordialidad.

¢ Ayuda en la preparacidn bdsica de mesas y traslada productos (bebidas,
condimentos) a los comensales.

e Sulabor es clave para garantizar un ambiente seguro y pulcro tanto para
clientes como para el resto del personal.

Fuente: Elaboracién propia
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3.2.4  Requerimientos de activos fijos para dreas administrativas

En la fase de implementacion del negocio Mr. Fast, se requiere la adquisicion de

ciertos activos fijos destinados al funcionamiento administrativo y operativo bésico. La

siguiente tabla detalla los principales bienes que serdn utilizados en el 4rea administrativa:

Tabla 24

Requerimientos de activos fijos para dreas administrativas

Categoria de activo ~ Cantidad Descripcion técnica Ubicacion
. fjo : e . S
Escritorio ejecutivo 1 Madera MDF, 1.60 m largo, Oficina
gavetero integrado administrativa
Silla ergonémica l Asiento giratorio con respaldo Oficina
lumbar administrativa
Archivador metélico 1 4 gavelas verticales, cerradura Oficina
central administrativa
Laptop | Core i5, 8 GB RAM, 512 GB Oficina
SSD, 14” administrativa
Impresora 1 Impresion, escaneo y copiado, Oficina
multifuncional conexion Wi-Fi administrativa
Router Wi-Fi | Banda dual, cobertura 100 m?, Oficina
velocidad hasta 300 Mbps administrativa
Estanteria modular 1 Metal y MDF, 5 niveles, Oficina
capacidad de 100 kg por nivel administrativa
Teléfono inaldmbrico 1 Pantalla digital, identificador de Oficina
llamadas administrativa

Reloj biométrico de 1
_control

Reconocimiento facial, huella y
clave, con software

Entrada del

establecimiento

Fuente: Elaboracion Ploﬁ i

3.2.5 Requerimientos de personal para dreas administrativas

El siguiente cuadro resume los cargos administrativos, la cantidad de personal

requerida, su jornada laboral y su justificacion:

Tabla 25

Requerimientos de personal para dreas administrativas

Cargo Namero de  Jornada de Frecuencia
. persomas trabajo semanal

Gerente General | Tiempo Lunes a
completo (44  sabado
h/sem)

Asistente 1 Tiempo Lunes a

Administrativo completo (44  sdbado
h/sem)

Fuente: Elaboracién

propia

Competencias requeridas

Liderazgo, gestion empresarial,
negociacion, toma de decisiones

Manejo de herramientas ofimaticas,
conocimientos basicos en
tributacion y contabilidad, orden
administrativo
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3.2.6 Marco legal
La operacion formal del negocio de comida rapida en Montecristi esta regulada
por varios requisitos legales:

® Para que un negocio de comidas rapidas en Montecristi funcione de manera legal
y organizada, es indispensable contar con el Registro Unico de Contribuyentes
(RUC) y acogerse al Régimen Impositivo para Microempresas (RIMPE), ya
que ambos trdmites se complementan entre si. El RUC otorga una identificacién
tributaria oficial ante el SRI, lo que permite operar conforme a la ley, emitir
comprobantes electrénicos, acceder a beneficios estatales y generar conflanza en
los clientes. Por su parte, el RIMPE esta disefiado para emprendimientos de
pequena escala, facilitando el cumplimiento de las obligaciones fiscales
mediante procesos simplificados y declaraciones semestrales acordes al nivel
de ingresos. En conjunto, estos requisitos aseguran que el negocio
esté formalizado, cumpla con la normativa vigente y tenga una base sélida
para su crecimiento sostenible.

* Licencia municipal y uso de suelo: Es obligatorio tramitar la Licencia Unica de
Actividades Econdmicas (antes “patente municipal™) ante el Gobierno Auténomo
Descentralizado (GAD) de Montecristi. Asimismo, el local debe contar con
un Certificado de Uso del Suelo emitido por la Direccién de Planificacién
Territorial municipal para asegurar que la actividad de restauracién est4 permitida
en ¢sa zoniticacion.

* Permiso sanitario (ARCSA): La Agencia de Regulacion y Control Sanitario
(ARCSA) exige un permiso de funcionamiento para establecimientos de servicio
de alimentos. Esto implica que el local debe cumplir con normas higiénico-

sanitarias (infraestructura, equipamiento, manipulacién de alimentos). Ademas,
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todo el personal que manipula comida debe contar con certificacion de

manipulacion de alimentos (ARCSA).

CAPITULO 4: ESTUDIO FINANCIERO

4.1 Horizonte de tiempo del plan financiero

Con base en ¢l horizonte de planificacién a 5 afios (2025-2030) donde se
describen las fases de introduccién, inicio de operaciones y consolidacién del negocio de
comida rdpida en el canton Montecristi, se hace posible determinar con mayor precision
los requerimientos de inversion inicial, la evolucién de ingresos y costos operativos y la
tabla de amortizacién del financiamiento y los flujos de efectivo vinculados al negocio

creado, en la medida en que permite llevar a cabo la valoracién financiera del negocio.

4.2 Plan de Inversion

La inversion total del proyecto suma USD $21.583.37. La mayor parte
corresponde a la inversion fija (activos como maquinaria, mobiliario, equipos) que suma
USD 13.977,78. El capital de trabajo inicial dinero para operar el primer ciclo (insumos,
mano de obra del primer mes), llega a ser USD 7.025,59. Finalmente, hay que tener en
cuenta una pequefia inversion diferida (gastos preoperativos como la constitucion legal)
de USD 580,00. Buscando ofrecer un desglose en términos porcentuales aproximados, la
estructura de la inversion estd compuesta por alrededor de un 59.39% de inversion fija,

un 20.82% de capital de trabajo y solo un 19,79% en gastos diferidos.
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Tabla 26
Plan de inversion
DESCRIPCION VALOR % %
(USS)

A. FLJAS:
(+) MAQUINARIAS Y EQUIPOS $7.866,26 56,28%
(+) MUEBLES Y ENSERES $720,20 5,15%
(+) EQUIPOS DE COMPUTACION £869,00 6,22%
(+) ADECUACIONES DEL LOCAL £4.050,00 28,97%
(+) EQUIPOS DE OFICINA $472,32 3,38%
(= SUBTOTAL INVERSIONES FIJAS $13.977,78 59,39% 100,00%

B. DIFERIDAS
(+) COSTOS Y ESTUDIOS PROYECTO $0,00 9,35%
(+) GASTOS DE CONSTITUCION §580,00 64,14%
(=) SUBTOTAL INVERSIONES DIFERIDAS $580,00 19,79% 100,00%

C. CAPITAL DE TRABAJO (3):
(+) MATERIALES E INSUMOS $2.177,35 50,24%
(+) MANO DE OBRA DIRECTA $1.983,14 13,66%
(+) GASTOS INDIRECTOS 541540 6,54%
(+) GASTOS ADMINISTRATIVOS §2.349,70 25,12%
(+) GASTOS DE VENTA PUBLICIDAD $100,00 4,44%
(=) SUB TOTAL CAPITAL DE TRABAJO $7.025,59 20,82% 100,00%

D. TOTAL INVERSIONES $21.583,37 100,00%

Fuente: Elaboracién propia
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4.3 Plan de Financiamiento

La tabla revela que la totalidad de las inversiones fijas y diferidas se cubriran con
el crédito bancario, mientras que el capital de trabajo provendra enteramente de fondos
propios. En numeros, los USD 13.977,78 de inversion fija se financian al 100% con deuda
(constituyen alrededor del 96,02% del préstamo obtenido), al igual que los USD 580,00
de inversiones diferidas. En contraste, los USD 7.025,59 de capital de trabajo no recurren
al crédito (0% deuda); se cubren en su 100% con capital de los propietarios. De esta
manera, el préstamo bancario de USD 14.557,78 se destina exclusivamente a adquirir
activos fijos (incluyendo adecuaciones) y a cubrir gastos pre-operativos, mientras los
emprendedores aportan de su bolsillo lo necesario para arrancar la operacion (materia
prima inicial, nomina del primer mes, etc.).

La inversion total de USD 21.583,37 se financiard en dos partes:
aproximadamente el 67% proviene de un crédito bancario (equivalente a USD 15.267,95)
y el 33% restante corresponde a capital propio aportado por los emprendedores (unos

USD 7.025,59).
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Tabla 28

Plan de financiamiento

DESCRIPCION DOLARE %

S

CREDITO BANCARIO $14.557,78 67%
CAPITAL PROPIO $7.025,59 33%
TOTAL $21.583,37 100%
e T
Total Crédito bancario Capital propio
Us$ Us$ Ya Us$ Yo

A. INVERSIONES FLIAS

(+) MAQUINARIAS Y EQUIPOS $7.866,26  $7.866,26

(+) MUEBLES Y ENSERES $72020  $720,20

(+) EQUIPOS DE COMPUTACION $869,00  $869,00

(+) ADECUACIONES DEL LOCAL $4.050,00  $4.050,00

(+) EQUIPOS DE OFICINA $47232 847232

(=) SUBTOTAL INVERSIONES FIJAS $13.977,78 $13.977,7 96,02% 0 0,00%
_B.INVERSIONES DIFFRIDAS

(+) COSTOS Y ESTUDIOS PROYECTO $0,00  $0,00

{+) GASTOS DE CONSTITUCION $580,00 $580,00
(=) SUBTOTAL INVERSIONES $580,00 $580,00 3,98% 0 0,00%

DIFERIDAS

C. CAPITAL DE OPERACION (01 MES)
W

(+) MANO DE OBRA DIRECTA $1.983,14

(+) GASTOS INDIRECTOS $415,40

(+) GASTOS ADMINISTRATIVOS $2.349,70

(+) GASTOS DE VENTA PUBLICIDAD $100,00

(=) SUB TOTAL CAPITAL DE TRABAJO §7.025,59 50,00 0,00% $7.025,5 100,00
_ 000000 9 %

D. TOTAL FINANCIAMIENTO (A+B+QC) $21.583,37  $14.557,7 100,00 $7.025,5 100,00

8 % 9 %
Fuente: Elaboracién propia
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4.3.1 Tabla de amortizacion

Se presenta un préstamo a 5 afios (60 meses), con pagos mensuales de cuota fija.
La tasa de interés efectiva anual es 15,6%, equivalente a aproximadamente 1,22%
mensual. La cuota mensual calculada es de USD 359,90, la cual se mantiene constante
durante todo el periodo. En la primera cuota, por ejemplo, unos USD 176,93
corresponden a intereses y USD 166,23 a abono de capital (sumando USD 343,16). A
medida que avanzan los meses, la porcién de interés disminuye y la de capital aumenta,
dado que el saldo pendiente se reduce. Hacia la mitad del periodo, en la cuota 30, los
intereses rondan los USD 107,19 y el resto ya es pago a capital. En la tltima cuota (mes
60), el interés es apenas USD 4,12 Yy practicamente toda la cuota amortiza capital (USD
339,04 en ese tltimo pago), dejando el saldo final en USD 0. El cuadro completo muestra
como el saldo inicial de USD 14.557,78 baja mensualmente hasta extinguirse al cabo de

5 afios, habiendo pagado en total tanto el principal como los intereses acumulados.
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Tabla 29

Tabla de amortizacion

Tabla de amortizacién

Tipo Inversion
Destino Activo Fijo y Diferidas Tasa Efectiva(® 15,6%
Sector Econdmiico Consumo Tasa Mensual(%) 1,22%
Facilidad Pequena y Mediana Empresa Monto(USD) 14.557,78
Tipo Amortizacion Cuota Fija Plazo(Aiios) 5
Forma de Pago Mensual Plazo(Meses) 60
Periodo Saldo Capital Interés Cuota

0 $14.557,78

1 $14.391,55 $166,23 $176,93 $343,16

2 $14.223,30 $168.,25 317491 $343,16

3 $14.053,00 $170,30 $172.87 $343,16

4 $13.880,64 $172,36 $170.80 §343.16

5 $13.706,18 5174 46 $168,70 $343,16

6 $13.529,60 $176,58 $166,58 $343,16

7 $13.350,87 $178,73 $164.44 $343.16

8 $13.169,97 $180,90 $162,26 $343,16

9 512.986,88 $183,10 $160,06 $343.16

10 $12.801,56 $185,32 $157.84 $343.16

11 $12.613,98 $187,57 $155,59 $343,16

12 $12.424,13 $189.85 $15331 834316

13 $12.23196 $192,16 $151,00 $343,16

14 $12.037,47 $194,50 $148.,66 $343,16

15 $11.840,61 $196.,86 $146,30 $343,16

16 $11.641,35 $199,25 $143,91 $343,16

17 $11.439,68 $201,68 $141,49 $343,16

18 $11.235,55 $204,13 $139,03 $343,16

19 $11.028,94 $206,61 $136,55 $34316

20 $10.819,82 $209,12 $134,04 $343.16

21 $10.608,16 $211,66 $131,50 $343,16

22 $10.393,93 $214.23 $128,93 $343,16

23 $10.177,09 $216,84 $126,33 834316

24 $9.957,62 $219,47 $123,69 $343,16

25 59.735.48 $222.14 $121,02 $343,16

26 $9.510,64 $224 84 $118,32 $343.,16

2 §9.283,07 $227,57 $115,59 $343,16

28 $9.052,74 $230,34 $112.82 $343.16

29 £8.819,60 £233,14 $110,02 $343,16
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$8.583,63
$8.344,79
$8.103,05
$7.858,37
$7.610,72
$7.360,05
$7.106,34
§6.849,55
$6.589,64
$6.326,56
$6.060,29
$5.790,79
$5.518,01
$5.241,91
54.962,46
$4.679,61
$4.393,32
$4.103,55
$3.810,27
$3.513.41
$3.212,95
$2.908,84
$2.601,03
$2.289.48
$1.974,15
$1.654,98
$1.331,93
$1.004,96
$674,01
$339,04
$0,00

$235,97
$238,84
$241,74
$244.68
§247,65
$250,66
§253,71
$256,79
$259.91
$263,07
$266,27
$269.51
$272,78
$276,10
$279,45
$282,85
$286,29
$289,77
$293,29
$296.85
$300,46
$304,11
$307.81
$311.,55
$315,34
$319,17
$323,05
$326,97
$330,95
$334,97
$339,04

$107.19
$104,32
$101,42
$98.48
$95,51
$92,50
$89,45
$86,37
$83,25
$80,09
$76,89
$73.66
$70,38
$67,06
$63,71
$60,31
$56,87
$53,40
$49,87
$46,31
$42,70
$39,05
$35.35
$31,61
$27.83
$23.99
$20,11
$16,19
$12,21
$8,19
$4,12

$343.16
$343,16
$343,16
$343,16
$343,16
$343,16
$343,16
$343,16
$343,16
$343,16
$343,16
$343,16
$343,16
$343,16
$343.16
$343,16
$343,16
§343,16
$343,16
$343,16
$343,16
$343,16
$343.16
$343,16
$343,16
$343,16
$343,16
$343,16
$343,16
$343,16
$343,16

Fuente: Elaboracién propia
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CAPITULO 5: EVALUACION

5.1 Evaluacién financiera
5.1.1 Ratios financieros y puntos de equilibrio

Se analizan los indicadores financieros clave obtenidos de las proyecciones
(liquidez, solvencia, apalancamiento y rentabilidad), asi como el punto de equilibrio

anual.

Tabla 34

Ratios financieros

Categoria Indicador Afios Promedio
Afiol Afio2 ARo3 Afiod Afios

Liquidez Liquidez (Razén Corriente) 3,05 4,58 6,12 7.33 8,57 5.93

Solvencia Endeudamiento del Activo 0,54 0,35 0,23 0,16 0,11 0,28

Endeudamiento Patrimonial 1,19 0,53 0,30 0,19 0,12 0.47

Apalancamiento Financiero 2,19 1,53 1,30 1,19 1,12 1,47

Rentabilidad Margen bruto 0,51 0,53 0,54 0,56 0,57 0,54

Crecimiento de ventas 82% Ano L al 5

Crecimiento de gastos 93% Afolals

Fuente: Elaboracion propia

La razon corriente (indice de liquidez) del proyecto mejora continuamente a lo
largo del periodo analizado. En el Afio 1 la liquidez es de 3,05, lo que significa que el
negocio tiene mas de tres ddlares en activos corrientes por cada ddlar de pasivo corriente,
una posicién holgada desde el comienzo, al ser financiado con capital propio y deuda
bancaria, pero con atn pocos pasivos de corto plazo; en los afios siguientes, en lugar de
disminuir, la liquidez s¢ incrementa: 4,58 (Afo 2), 6,12 (Afio 3), 7,33 (Ano 4) y 8,57
(Aflo 5), lo que demuestra una creciente capacidad para cubrir sus obligaciones de corto
plazo y generar efectivo.

El endeudamiento del activo parte de 0,54 en el Afio I, lo que significa que el
54% de los activos estan financiados con deuda al principio del proyecto, en linea con el

uso de crédito bancario para financiar la inversion inicial: sin embargo, este disminuye
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continuamente hasta 0,35 en el Afio 2, 0,23 en el Afio 3, 0,16 en el Afio 4 y 0,11 en el
Afnio 5, demostrando una rdpida reduccion del endeudamiento y una creciente
independencia financiera.

En la misma linea, el endeudamiento patrimonial se reduce de 1,19 enel Afio | a
0,12 en el Afo 5, lo que implica que la deuda inicialmente supera al capital propio, pero
al final del periodo representa solo una pequeria parte del patrimonio.

El apalancamiento financiero contintia disminuyendo, pasando de 2,19 a 1,12, lo
que confirma su menor exposicion al riesgo financiero con el tiempo. En términos de
rentabilidad, el margen bruto se mantiene alto y estable, entre 51% y 57%, con un
promedio de 54%, demostrando una politica de precios y control de costos directos
adecuada, que le permite generar una utilidad bruta suficiente para cubrir los gastos
operativos y financieros.

Finalmente, en cuanto al crecimiento, las ventas crecen un 82% entre el Ano [ y
el Afio 5, y los gastos crecen un 93% en el mismo periodo, lo que demuestra que el
negocio se expande, pero los costes crecen a un ritmo mayor.

Tabla 35

Punto de equilibrio

1 2 3 4 5
Punto de equilibrio en funcién de las
ventas 59.421.84 5735913 56.269,06  55.302,19 54.337.33
Punto de equilibrio en funcién de la 55,06% 49 .96% 46,83% 43,88% 41,10%

capacidad instalada
Fuente: Elaboracidn propia

En este caso se puede observar el comportamiento del margen de seguridad a
medida que transcurriendo los afios, el proyecto mejora su punto de equilibrio; en el Afio
| el punto de equilibrio en términos de ventas es de USD 59.421,84, que representa el
55,06% de la capacidad instalada, es decir, el negocio no necesita de una capacidad del
100% para cubrir costos fijos y variables, sino que cuenta con un margen de seguridad

del 44,94%, lo que reduce el riesgo operativo desde el inicio.



96

En el Afio 2 la mejora es importante, ya que el punto de equilibrio en ventas se
reduce a USD 57.359,13 y la capacidad instalada necesaria para cubrir el costo se reduce
al 49,96%, aumentando el margen de seguridad a un 50,04%, todo esto producto de una
mayor eficiencia operativa, al mejorar las ventas y ver una disminucion gradual de los
gastos financieros.

La tendencia favorable se mantiene en el Afio 3, siendo el punto de equilibrio de
USD 56.269,06, representando un 46.83% de la capacidad instalada y siendo el afio con
mayor margen de seguridad del periodo. En este caso, la seguridad de este margen se
acerca al 53%, el lo que significa una gran reduccién al riesgo de pérdidas ante cambios
moderados de las ventas.

Para el Afio 4, el punto de equilibrio vuelve a disminuir, situdndose en USD
55.302,19, es decir, solo se necesita utilizar el 43,88% de la capacidad instalada,
fortaleciendo la estructura de costos. Finalmente, para el Afio 5, el punto de equilibrio es
¢l mas bajo, con USD 54.337.33. lo que representa solo el 41,10% de la capacidad
instalada, demostrando que el proyecto alcanza una sélida posicidn financiera, con

amplios mérgenes de seguridad y bajo riesgo operativo en el mediano plazo.
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5.1.3  Costo Promedio Ponderado (WA CC)

Para analizar la rentabilidad del proyecto, se definid una Tasa Minima Atractiva
de Retorno (TMAR) acorde al riesgo del negocio y al costo de oportunidad del capital en
el entorno ecuatoriano. En este caso, la TMAR establecida fue del 30% anual, la cual

sirve como tasa de descuento para el calculo del Valor Actual Neto.

Tabla 37

wacc

TASA MINIMA ATRACTIVA DE RETORNO

RIESGO PATS (2026-01-16) 4,62%
TASA CONSUMO 15,79%
AJUSTE POR RIESGO 9,59%
TMAR 30,00%

Fuente: Elaboracién propia

Esta alta tasa de corte (30%) ya incluye varios factores de riesgo y retorno
esperado: el riesgo pais de Ecuador (medido en datos financieros al 2026 en aprox.
4,62%), la tasa local de referencia o de consumo (aprox. 15,79% anual para créditos
comerciales o rendimiento exigido por inversionistas locales) y un premio por riesgo
especifico del proyecto (aprox. 9,59%) para reflejar los riesgos adicionales de iniciar un
nuevo negocio de comida rapida en Montecristi.

La suma de estos factores resulta en la TMAR del 30%, que es el rendimiento
minimo que exigirian los inversionistas para considerar rentable la inversion en las
condiciones inciertas.Esta tasa también se puede interpretar como el costo promedio
ponderado de capital (WACC) si la empresa financia con capital propio y deuda, que
aunque esta tltima se consigui6 a menor tasa, el alto rendimiento esperado por el capital

propio eleva el promedio ponderado al 30%.
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5.1.4  Evaluacion financiera del proyecto (VAN, TIR, PAYBACK)
Con dicha tasa de descuento, se procedio a calcular el Valor Actual Neto (VAN)

del proyecto, y el TIR:

Tabla 38
VAN y TIR

TMAR 30,00%

VAN $68.917,99

TIR 284%

C/B 10,8

ANO 0 -3 7.025.59

ANO 1 $18.419,11

ANO 2 $22.462.65

ANO 3 $25.578,95

ANO 4 $28.686,71

ANO 5 $99.494,79

Fuente: Elaboracién propia

Con el célculo de la TMAR de 30% se determinaron los principales indicadores
de evaluacion financiera, que son el Valor Actual Neto (VAN), la Tasa Interna de Retorno
(TIR), y la relacion Costo-Beneficio (C/B) y que determinan que el proyecto si es
rentable, puesto que, por un lado, el VAN es de USD 68.917,99, valor positivo que
demuestra que el proyecto no solo recupera la inversién inicial y el rendimiento minimo
esperado por los inversionistas, sino que se genera un excedente en términos de valor
presente. Un VAN positivo explica que, al descontar todos los flujos de caja futuros
esperados a la TMAR de 30% anual, el proyecto genera valor para los inversionistas.

Adicionalmente, se determind la Tasa Interna de Retorno (TIR), que es
aproximadamente de 284% anual. La TIR es la tasa de descuento que hace que el VAN
del proyecto sea igual a cero y es la rentabilidad implicita de los flujos de caja. Como la
TIR estd muy por encima de la TMAR del 30%, se puede afirmar que el proyecto es
financieramente viable y tiene un alto margen de seguridad ante posibles desviaciones

negativas en los flujos esperados.
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Ademds, la relaciéon Costo-Beneficio (C/B) de 10,8 significa que por cada délar
invertido en el proyecto se generan USD 10,80 en valor presente, lo que refuerza su

conveniencia econdomica.

Tabla 39
Pavback
PAYBACK

ANOS ANO 0 ANOI ANO2 ANO3 ANO4 ANOS3
FLUJO DE -5 $18.419,11 $22.462,65 £25.578,95 $28.686,71 $99.494,79
CAJA 7.025,59
FLUJO -$ $14.168,55 $13.291,51 $11.642,67 $10.044,02 $26.796,84
DESCONTA 7.025,59
DO
FLUJO - b 3 S b 3
ACUMULAD 7.025,59 7.142,95 20.434 46 32.077,13 42.121,15 68.917,99
0

Fuente: Elaboracion propia

Considerando el payback simple (no descontado), el flujo de caja acumulado se
vuelve positivo desde el Afio 1, ya que el flujo generado en ese afio (USD 18.419,11)
supera el desembolso inicial de USD 7.025,59, lo que implica un periodo de recuperacion
menor a un afo.
5.2 Evaluacién ambiental

En esta seccion se identifican y analizan tnicamente los riesgos ambientales que
implica el proyecto de establecimiento de comida rapida en el cantén Montecristi,
siguiendo la misma metodologia utilizada para los riesgos generales, que consiste en tres
pasos: identificacién, evaluacién cuantitativa (en términos de probabilidad e impacto) y
definicion de estrategias de mitigacion. A continuacion, se profundiza en los principales
riesgos ambientales que puede generar la operacion del restaurante, tales como manejo

de residuos, emisiones, consumo de recursos naturales, ruidos, olores, entre otros.
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5.1.5 Identificacion del impacto ambiental
En la Tabla 40 se presentan los principales riesgos ambientales identificados para
el proyecto, incluyendo una breve descripcién de cada riesgo, su tipo o categoria, y la

fuente u origen del mismo (es decir, las causas o situaciones que podrian dar lugar a dicho

riesgo ambiental dentro de la operacion del negocio).

Tabla 40

Identificacion de riesgos

Descripcion del riesgo

Tipo de riesgo

Fuente del riesgo

Manejo inadecuado de
residuos sdlidos
(desechos orgdnicos y
de envases)

Disposicion incorrecta
de aceites de cocina
usados

Emisiones atmostéricas
contaminantes (humo
y gases)

Consumo excesivo de
recursos hidricos (agua
potable)

Consumo elevado de
energia (electricidad y
gas)

Contaminacién
acustica por ruido

Emisidn de olores
molestos (impacto a
vecinos)

Ambiental —
Operativo (Gestion
de residuos)

Ambiental —
Operativo
(Contaminacidn
hidrica)

Ambiental —
Operativo
(Contaminacion del
aire)

Ambiental —
Operativo (Uso de
recursos)

Ambiental —
Operativo (Uso de
recursos)

Ambiental — Social
{Impacto
comunitario)

Ambiental — Social
{Impacto
comunitario)

Generacion de altos voliimenes de desechos
organicos (restos de comida) y residuos no
biodegradables (envases, plasticos) en la operacion
diaria, sin separacion ni disposicion adecuada (falta
de reciclaje o compostaje).

Uso frecuente de aceites para frituras sin contar con
protocolos de recoleccion y almacenamiento seguro;
riesgo de vertido de aceite usado en desagiies o
suelos, contaminando agua y suelo.

Emision de humos, grasas voldtiles y gases de
combustidn por las cocinas (parrillas, freidoras) sin
sistemas eficaces de extraccion y filtrado; uso
intensivo de energia proveniente de combustibles
fosiles que incrementa la huella de carbono.

Alto consumo de agua en procesos de coccion,
limpieza de utensilios, equipos y dreas del local, sin
medidas de ahorro o reutilizacion; podria contribuir
al desperdicio de agua y estrés hidrico local.

Uso continuo de equipos eléctricos (refrigeradores,
congeladores, cocinas, aire acondicionado) y de gas
para cocinar, a menudo con equipos de eficiencia
energética subdptima; aumenta la demanda de
energia no renovable.

Ruido generado por equipos industriales (extractores
de aire, generadores, compresores) y por la propia
actividad del local (misica ambiental, vehiculos de
reparto, concentracion de clientes), especialmente en
horarios nocturnos, pudiendo molestar a residentes
cercanos.

Olores fuertes provenientes de la preparacion y
fritura de alimentos, liberados al ambiente por
ventilacion deficiente o chimeneas de baja altura,
afectando la comodidad de viviendas o comercios
aledarios.

Fuente: Elaboracion propia

5.1.6  Estudio de impacto ambiental

Una vez que se han identificado los riesgos, procedemos a evaluarlos en la matriz

de probabilidad e impacto, donde a cada riesgo le corresponde una probabilidad de
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ocurrencia y un impacto que tendria en caso de producirse, y se usan escalas cualitativas
de Alto (A), Medio (M) o Bajo (B) que se definen en funcion de la naturaleza de cada
uno de los riesgos y de las esperanzas que tenemos en cuanto a las condiciones que se
daran en el desarrollo del proyecto. Con la combinacion de ambos criterios obtenemos el
nivel de riesgos (Alto, Medio o Bajo) que nos permite priorizarlos, esto es, los riesgos
con un nivel Alto son riesgos que se deben atender de forma inminente, los riesgos de
nivel Medio son riesgos que se debe gestionar de forma preventiva, y los riesgos con nivel
Bajo son aquellos que se pueden controlar con medidas rutinarias. En la Tabla 41 se
recogen los resultados de la evaluaciéon de los riesgos ambientales identificados:

Tabla 41

Matriz de evaluacion de riesgos ambientales

Riesgo ambiental identificado Probabilidad  Impacto  Nivel de riesgo
Manejo inadecuado de residuos sélidos M (Media) A (Alta) Alto
Disposicion incorrecta de aceites usados M (Media) A (Alta) Alto
Emisiones atmosféricas contaminantes (humo, CO:z) M (Media) M (Media) Medio
Consumo excesivo de agua potable A (Alta) M (Media) Medio
Consumo elevado de energia (electricidad/gas) A (Alta) M (Media) Medio
Contaminacion acustica por ruido B (Baja) M (Media) Bajo
Emision de olores molestos M (Media) M (Media) Medio

Fuente: Elaboracién propia

De lo anterior se infiere que dos riesgos ambientales criticos tienen nivel Alto:
manejo inadecuado de residuos sélidos y aceites usados, los cuales combinan
probabilidad no despreciable con alto impacto, al punto de generar contaminacion real
(suelos, agua, aire) y serias infracciones a la normativa. La mayoria de los riesgos
restantes se ubican en nivel Medio, lo que significa que, aunque su impacto potencial sea
moderado, no deben descuidarse (por ejemplo, el uso ineficiente de recursos y las
emisiones atmosféricas pueden incrementar los costos operativos y la huella ambiental
del proyecto).El ruido excesivo se califica con un riesgo Bajo en este caso, en el entendido
de que la probabilidad de causar dafios graves por ruido es baja; sin embargo, aun asi,

este riesgo necesita controles minimos para evitar molestias. Esta matriz permite enfocar
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la atencion en las areas ambientales més susceptibles del negocio y establecer las medidas

de mitigacion adecuadas.

5.1.7 Plan de manejo ambiental

Una vez priorizados los riesgos, es fundamental establecer estrategias de mitigacion que

reduzcan la probabilidad de ocurrencia y/o el impacto de cada riesgo ambiental

identificado. A continuacion, se proponen medidas concretas de control y prevencion para

cada riesgo, en consonancia con buenas practicas ambientales y el cumplimiento de la

normativa vigente:

Insuficiente tratamiento de los residuos sélidos: Realizar un Plan de Gestién
Integral de los Residuos Solidos, que contemple, al margen de una clasificacion
de los residuos en la fuente donde los orgénicos, reciclables -papel, cartdn,
plastico- y no reciclables puedan ser separados en diferentes tipos de contenedores
y ser sometidos a una recolecciéon programada. Capacitar al personal en el
desarrollo de medidas de minimizacion de residuos en tal proceso (por ejemplo,
exigiendo el optimo uso de los materiales para evitar su pérdida) y adecuacién de
la basura; a tal efecto, se puede suscribir convenios con el servicio municipal de
aseo 0 con gestores ambientales autorizados para llevar la basura a su disposicién
final.

Manejo inadecuado de aceites usados: Se definira la aplicacion de prototipos
que seran concretos para el manejo de aceites de fritura; todos los aceites y grasas
residuales de fritura se enfriardn y se depositardn en ustensilios cerrados y
adecuados, evitando los derrames, no se tienen que verter al drenaje o al suelo,
sino que hacen falta firmar los mantenidos periodicos en empresas autorizadas o

programas de reciclaje (empresas generadoras de biocombustibles) se evitard
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contaminar el agua o el recorrido, y se cumple (la normativa medioambiental)
para residuos peligrosos.

Emisiones atmosféricas contaminantes: Consideramos que seria importante la
instalacion de un extractor de cocina con un adecuado sistema de filtrado de
humos; segun cifras indicativas de EPA (1994) para eliminar las particulas, humos
y olores, las campanas extractoras deberian de utilizar filtros de grasa y filtros de
carbono activo en la salida al exterior de la instalacion, e ir vendiéndoles los filtros
para que mantengan el mantenimiento periodico necesario y que aseguran que la
captacion es efectiva.

Se sugieren acciones que pueden permitir un uso eficaz del agua en cada una
de las actividades: instalar grifos de agua con limitadores o sistemas automaticos
para que no fluya el agua innecesariamente en los fregaderos o lavamanos; poner
boquillas pulverizadoras en las mangueras de limpieza; reutilizar el agua para
determinadas actividades (por ejemplo, el agua con la que se realizan los tltimos
enjuagues de los vegetales podria ser utilizada para el riego de dreas verdes de las
instalaciones, en su caso).

Alto consumo energético: Disponer de equipos e instalaciones de bajo consumo
¥, en la cocina y zonas de servicio, preferiblemente electrodomésticos con
etiquetas energéticas. Un mantenimiento regular del hardware ( limpiezas de
filtros de aire, limpieza de quemadores, calibraciones de termostato) garantizara
un funcionamiento dptimo evitando consumos innecesarios.

Contaminacién acistica por ruido: Para disminuir este riesgo, se deberian
implantar barreras y buenas practicas aclisticas; en primer lugar, si es posible
elegir e instalar equipos industriales silenciados o de bajo nivel sonoro (por

¢jemplo, motores encabinados, extractores silenciosos).
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Generacion de olores: La principal medida para controlar el olor es la mejora de
la ventilacion y la filtracion. Comprobar que el conducto de extraccion de la
cocina descargue el aire viciado por encima de los tejados vecinos y esté dotada
de filtros de carbon activado o sistemas purificadores que neutralicen en la medida

de lo posible los olores a grasa que serian finalmente liberados al exterior,
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CONCLUSIONES

El andlisis del entorno estratégico correspondiente a esta parte del informe de
Montecristi demostro, efectivamente, que pese a la existencia de limitaciones y de un
contexto critico como la competencia informal dado que los precios de la competencia
son muy bajos, las exigencias normativas y la ideologia anticomercial que han estado
presentes en este mercado, hay factores que favorecen al proyecto: las politicas
gubernamentales actuales como el régimen tributario simplificado (RIMPE) y el apoyo
del gobierno local favorecen el ambiente de nuevos emprendimientos; la escasez existente
de franquicias de comida rapida en Montecristi representa una oportunidad para el
posicionamiento de una marca en un mercado con un nicho desatendido; frente a esta
situacion se definieron la mision, la vision y los valores del negocio (enfocados en la
calidad, la identidad local); se identificaron las fortalezas internas —recetas innovadoras
con materias primas locales, la ubicacion del negocio y la experiencia del equipo
emprendedor— que marcardn la distincion con respecto a la competencia.

A lo largo del estudio de mercado se ha llegado a la conclusion que el afio 2025
puede haber una demanda insatisfecha de més de 6,5 millones de porciones anuales de
comida rdpida en Montecristi, lo cual implica que existe un amplio potencial para un
nuevo local de comida rapida. El publico objetivo elegido (correspondiente al 65% de la
poblacién; jovenes y adultos de entre 15 y 64 afios) consume frecuentemente comida
rapida, no obstante, su eleccion recae principalmente en precios bajos; entre los resultados
de las encuestas se han recopilado datos que indican que, efectivamente, la mayoria de
los entrevistados consume comida rapida al menos una vez por semana y que valoran la
rapidez del servicio y el sabor pero, en cambio, se muestran sensibles al precio, ya que
mas del 60% de los encuestados declara gastar al mes menos de $20 en comida répida.

Respecto a la competencia se ha podido constatar que los locales o establecimientos ya
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existentes son, en su mayoria, informales y poseen capacidad limitada y estandares
sanitarios variables, lo que a su vez refuerza la oportunidad para un nuevo local formal
que ofrezca mayor calidad y confianza al ptiblico. En conclusién, el estudio de mercado
confirma la viabilidad comercial del proyecto: es posible que exista un nicho de demanda
insatisfecha en Montecristi y que las caracteristicas del consumidor local sean favorables
para la implementacién de un local de comida rapida accesible y diferenciado.

El estudio técnico-organizacional determind que el negocio puede iniciar la
operacion con una capacidad instalada de 167 porciones por dia en el primer afio
(aproximadamente 60.000 porciones anuales), la cual se incrementa progresivamente
hasta 202 porciones diarias en el quinto afio (72.720 porciones anuales) Se elaboré un
portafolio de productos donde se incluyen hamburguesas, plato de pollo frito, snacks,
ademds de bebidas naturales; a tal efecto se emplearon las recetas estandarizadas con la
finalidad de conseguir la consistencia en sabor y controlar los costos. La estructura
organizacional que se propone es de tipo funcional jerarquico, apto para una
microempresa, definida por claras funciones, con la que se consigue eficiencia y control
de la operacién. En cuanto a la ubicacion se determiné una microlocalizacion estratégica
en la zona urbana de Montecristi, adyacente a la interseccidn de la Av. Metropolitana
(E30) y la calle 9 de Octubre, una zona con alta movilidad vehicular y peatonal, es decir,
garantiza visibilidad y acceso directo al mercado objetivo.

El estudio financiero determina que es necesaria una inversion inicial total cercana
inversion inicial total de USD 21.583,37, compuesta principalmente por activos fijos
(USD 13.977,78; 64,8%), capital de trabajo (USD 7.025,59; 32,5%) e inversiones
diferidas (USD 580,00; 2,7%). La estructura de financiamiento es mixta: 67%
corresponde a crédito bancario (USD 14.557,78) destinado a activos fijos y gastos

preoperativos, y 33% a capital propio de los emprendedores (USD 7.025,59). Las
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proyecciones financieras para 5 afios de operacién proyectan un crecimiento moderado
de los ingresos, estimdndose ventas anuales de USD 107.928 en el Afio 1, que aumentan
progresivamente hasta USD 132.192 en el Afio 5, manteniendo un margen bruto
promedio cercano al 54%. A diferencia de escenarios de alta presion operativa, el
proyecto genera utilidades netas positivas desde el primer afio, iniciando con USD
[4.686,46 y alcanzando USD 27.592,44 en el quinto afio, lo que evidencia una estructura
de costos adecuada y una reduccion progresiva del peso de los gastos financieros.

La evaluacion del costo-beneficio del proyecto es positiva: con la estructura
financiera propuesta, el flujo de caja acumulado es positivo incluso antes del tercer afio,
indicando que se recupera la inversion inicial en menos de tres afios. En términos sencillos
(no descontados) el periodo de recuperacion es inferior a 1 afo, ya que el flujo neto del
Ao 1 (USD 18.419,11) supera la inversion inicial realizada por los propietarios. En
términos de recuperacion simple, el payback es inferior a un afio. Al aplicar una tasa de
descuento conservadora del 30% (TMAR), el proyecto presenta un Valor Actual Neto
(VAN) de USD 68.917,99, una Tasa Interna de Retorno (TIR) aproximada de 284% y
una relacion beneficio-costo de 10,8. Todos estos indicadores (VAN > 0, TIR > TMAR,
B/C >> 1) confirman la rentabilidad econémica del proyecto y otorgan un gran margen de
seguridad ante escenarios negativos.

En lo que respecta a la viabilidad integral, los resultados obtenidos indican que el
negocio que se proyecta es viable pero avisan de la necesidad de llevar a cabo una gestion
cuidadosa de los riesgos, pues en la fase operativa la gestion de riesgos se situara en la
parte inicial del proyecto, ya que el margen de error es pequefio y exige alcanzar un alto
punto de equilibrio; dada esta situacion, serd importante tener una buena gestiéon y una
agresiva politica comercial a partir del dia del lanzamiento para conseguir las expectativas

de venta en el momento mas corto posible. También se realizd el diagnéstico de los
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impactos ambientales producidos por el restaurante, estando entre sus riesgos la
generacion de residuos solidos, aceites usados, humo/olores, el alto consumo de aguay
energia, y la contaminacién actstica de la inmediatez, etc.; para cada uno de ellos se
propusieron planes de mitigacion especificos para que el restaurante funcione de manera

ambientalmente responsable.
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RECOMENDACIONES

Desarrollar una fuerte estrategia de marketing en el lanzamiento, lo que implica,
enlre otras cosas, un correcto uso de las redes sociales, la promocion a posteriori
entre las comunidades y las promociones locales para dar a conocer la nueva
marca. Si se parte de un nivel de cero en el reconocimiento de la marca, una
inversion en publicidad dirigida y en promociones de apertura puede atraer
rapidamente a la clientela y construir una cierta cultura de fidelizacién de los
clientes. Del mismo modo, otra estrategia de promocion de la identidad en el
territorio podria ser resaltar la propia identidad local en la marca y la decoracién
del local, que pueden crear diferenciacion y apego del publico objetivo.
Mantener altos estandares de calidad e inocuidad desde el inicio. Esto se refiere a
formar al personal en buenas practicas de manipulacion de alimentos, a asegurar
la limpieza maxima en cocina y sala de comedor, a utilizar productos frescos de
proveedores de confianza. Esta diferencia con la competencia informal junto con
una oferta en un contexto higiénico, seguro y agradable sera capaz de generar
confianza en el consumidor y reforzar la reputacion del establecimiento. La
homogeneidad del sabor y de la calidad del producto han de ir acompafiadas de
un seguimiento de la propuesta mediante la recogida de feedbacks de los clientes,
introduciendo ajustes en la oferta si fuera necesario para dar respuesta a las
preferencias de la clientela local.

Observar escrupulosamente los indicadores financieros y operativos sobre todo
en los primeros afios de operacién. Dada la mas bien escasa seguridad que existe
sobre ¢l umbral de rentabilidad inicial, el control de los costes fijos (alquiler,
suministros, nomina) y de los costes variables (insumos) no puede dejar de ir a

remolque de previsiones que son las que van a influir en la utilidad. Se recomienda



112

elaborar mensualmente los informes de flujos de caja y de resultados, de tal forma
que el gestor/a pueda detectar cualquier sefal de sobrecostes o de ventas inferiores
a las previstas, y pueda reconducir la situacion a la normalidad. A la vez, el uso
de los flujos de efectivos positivos de los primeros afios, como una parte del
mismo, para poder reducir anticipadamente el deudor bancario, puede ayudar a
reducir costes de financiacion y a mejorar la solvencia a corto plazo.

En el caso de los emprendedores que quieran replicar o inspirarse en este proyecto,
se recomienda un constante andlisis de las tendencias del mercado de la comida
rapida, incluyendo la creciente popularidad de la recepcion a domicilio y el
cambio en los habitos alimenticios. La inclusion de la entrega a domicilio y
aplicaciones méviles podria ayudar a aumentar el publico objetivo del negocio
una vez que este establecido, asi como la inclusion continua de innovaciones en
la experiencia del consumidor para mantener la ventaja competitiva en el largo
plazo. En el caso de los siguientes investigadores, se aconseja ampliar la frontera
de estudio més alld de cinco afios e incluir los analisis de sensibilidad y de
escenarios mds profundos para poder comprobar la trayectoria del proyecto bajo

analisis en diferentes hipdtesis.
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