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RESUMEN EJECUTIVO

TERRARIO es un emprendimiento dedicado al iservde preparacion de alimentos
(restaurante), dirigido a personas del cantén Mamadades comprendidas entre 15 a 65 afios
de edad, que busquen consumir alimentos libregeietes contaminantes que puedan causar
cierta afeccion hacia su salud. El principal eletmetractivo y diferenciador de este proyecto,
es gue para la elaboracion de los platillos sézatdn ciertos ingredientes de procedencia
organica, ya que el restaurante contara con pegquaiiertos agro-ecoldgicos u organicos,

ubicados dentro de las inmediaciones donde funcdaglanegocio.

Se tomo como referencia a la poblacion deidcalanta, la misma que cuenta con 226,477
habitantes de acuerdo al ultimo censo realizadel @fio 2010, de las cuales se obtuvo una
muestra conformada por 384 personas, que fueramestadas con la finalidad de obtener
informacion que permitiera determinar la rentalbidid/ vialidad del proyecto. La realizacion

de las encuestas se la hizo aplicando dos tipasuéstreos: intencional y bola de nieve.

La microempresa estara situada en el cantéridylan el Barrio San Rafael especificamente
en la avenida 24 entre calles 16 y 17, las indtales se adecuara para poder atender a 93
personas por dia, con un mercado meta de 893 pargansu vez teniendo una proyeccion de
ventas mensuales de 1434 unidades que correspandada uno de los platillos (comida
Ecuatoriana) que se pretenden ofrecer, estas wsdagpresentan un ingreso mensual de
$7510. En lo relacionado a las finanzas y econaleliproyecto, se recurrio a la utilizacion de
indicadores financieros, los cuales mostraronipgentes resultados: La inversion inicial para
dar luz verde al negocio es de $29.720, las fugretes obtener dicha cantidad monetaria esta
determinada en dos partes, la primera sera conftarpar capital social de los accionistas 54%

y la diferencia 46% que ser& obtenida a travésdeédito en una institucion bancaria.

Después de un andlisis financiero se llegéa a&onclusiéon de que TERRARIO es un
emprendimiento con alto potencial, ya que de acuarkbs resultados que se presentan en la
estructura financiera se tienen: un VAN positivéb@&748 con un tasa de descuento de 12,6%
y con un tasa interna de retorno del 36,8%, lo egtima un tiempo de recuperacion de la

inversion de 2 afios y 3 meses.

XV
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ORGANIZACION ESTRATEGICA
Valores corporativos

= Compromiso con los clientes y con la sociedad.
= Comunicacion clara y honesta.
» Responsabilidad laboral para con sus colaboradores.

= Evaluacion autocritica e innovacion en la pro-mejoe las actividades.
Mision
Somos una empresa con un concepto naturabgador dedicada a ofrecer

diversas comidas elaboradas con alimentos orgaoidtisados en su propio
huerto.

Vision
El restaurante “TERRARIO” para el afio 2023révg liderar el mercado

Local, provincial y nacional con una expansion anlihea de productos

reforzado con un servicio de primera.
Objetivos
Objetivo General

» Elaborar un plan de negocio para la creacion deuento-restaurante en el

Cantén Manta
Objetivos especificos

e Realizar un estudio de mercado para conocer eucomsle alimentos en
restaurantes en el cantén Manta.

» Determinar cual seré la inversién que se neceaiia lp puesta en marcha
de este proyecto.

» Establecer estrategias de marketing mix para laodotcién del
emprendimiento.

» Demostrar la viabilidad del proyecto a través destudio financiero.



Tabla 1:0bjetivos estratégicos
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Tipo de objetivo

Objetivo

Indicador

Meta

Corto plazo

Mediano plazo

Recuperar la Inversion

Largo plazo

Captar mercado objetivo

Incrementar ventas anuales

Clientes registrados.

Estados Finan

Ventas anuales.

893

3%

cieros 100%

Aumentar linea de productos Productos Ofrecidos 10%

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia

1.3.

Actividad (Modelo Canvas)

Con la utilizacién del modelo CANVAS sé logr@antear de manera mas

objetiva, la actividad que se desea desarrollar.

Actividades Claves
Servicio
-Atencion enfocada
en brindarle un
buen servicio al cliente
Marketing
-Publicidad en medios
de comunicacidn digitales,
para dar a conocer la empresa

Alianzas
-BIOMARKET
-Empresa dedicada

a la comercializacion
de productos organicos

Recursos Claves
Marca
-Posicionar la marca
Ubicacién
-Zona céntrica de Manta
(av 24 entre calles 16y 17)
Canal de distribucién
-Se realizara de manera
directa en el establecimiento
Recursos humanos
-Capacitacion continda del personal.
Equipamiento
-instalaciones acogedcras,
con un clima adecuado,
paredes con plantas decorativas,
huertos dentro del establecimiento,
un espacio tranquilo y acogedor

llustracion 1:Modelo Canvas.

(Modelo canvas TERRARIA S.A.

Propuesta de valor
-Compromiso
-Elaborar platillos
con alimentos cultivados en
huertos orgénicos,

servidos en un ambiente agradable,

en donde las perscnas
puedan disfrutar de un momento
ameno entre
amigos o familiares

Costos
-Compra de insumos
necesarios para la produccién,
-Arriendo del local
-Remuneracion de
los colaboradores.
-Mantenimiento de equipos,
maqguinaria.
-Marketing y publicidad

Relacién con los clientes
Relacién cercana
-Relacion cordial y directa

Segmentos

-Personas entre 15 a 65 afios de edad.

-Personas que circulen

por las calles aledafias al sector

-Cualquier persona que desee

disfrutar de una alimentacidn rica y saludable.

Canales
-Se utilizardn recursos
tecnoldgicos de comunicacion,
como redes sociales,
ademas de utilizar
material promocional.

i Distribucién
-Unicamente se utilizarédn
canales de distribucién directa
de |os productos.

La idea es que el cliente
pueda expresar su opinién
con respecto al producto,

contribuyendo a las mejoras
continua de las actividades y procesos

Ingresos
-Venta de todos los productos
que se comercializan en el local.

Elaborado por Quijije Anchundia Bryan Leonardo
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La actividad que se pretende llevar a calba e®acion de un huerto-restaurante. Este
es un negocio que ha ido ganando terreno en elomaternacional, en paises como
Colombia, Guatemala, México, Espafia y demés. Hicipal atractivo y elemento
diferenciador del mismo es tener plantaciones getedes tales como: zanahoria, tomate,
pimiento, repollo, pepino, cebollitas, guisanté®ano ademas de ciertas especias como:
el tomillo, menta, orégano, albaca, cilantro, perepmero, stevia, los cuales seran
utilizados en la preparacion de diversos alimerEospaises como Estados Unidos esta
actividad esta teniendo tan acogida que, “uno da tr@s hogares cuenta con un huerto
organico mejorando asi su salud y la economia dantdia, segun un reporte de la

Asociacion Nacional de Jardineria”. (Mercola, 2016)

El restaurante estara dirigido a personasiades comprendidas entre 15 a 65 afios
de edad, ademas a comensales que circulen certasidstalaciones del negocio, que
deseen adquirir alimentos que satisfagan sus nleckss a la vez que le hagan bien a su
salud. Cabe destacar que la venta se realizar@aderendirecta, es decir que los
colaboradores seran los encargados de brindarjta atencion posible, para asegurar

la satisfaccion total de cada uno de los clientes.

Se debe agregar que el local sera reconocdmliamente por su atractivo principal
(los huertos) sino también por la calidad y calidemana de las personas que laboren en
el establecimiento ya que los colaboradores tenclwastantes capacitaciones, para asi
ofrecer un buen servicio. Habria que decir tambiémse pretende estar en una constante
innovacion en las actividades relacionadas al naniento de la empresa, de esta

manera se detectaran errores y se mejorara erepeficio del publico objetivo.

Es justo sefalar que para dar a conocer laangiresta logre posicionarse con éxito
en el mercado del canton Manta, se deben realkitiaidades de marketing tales como:
publicidad en medios de comunicacion, y materiahrcional a los clientes que visiten
el negocio. Para finalizar es importante destacae dps costos y gastos de
funcionamiento seran cubiertos con las ventas gugeseren a lo largo de cada dia de

actividad de la empresa.
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Oportunidad de negocio

Un restaurante se lo conoce como un estahikeaimen el cual se sirven
alimentos “preparados en sus propias instalacipoesus empleados, pudiendo
disponer de ambientacion y amenizacion musical mueupere los limites
acusticos, que se establezcan en las pertinenwxilis de funcionamiento o

determine la legislacion sobre el ruido”. (Zarag@4 6)

Las personas en general acuden a consumistes kigares por diversos
motivos los cuales van desde la falta de tiempo,reonion de negocios o
simplemente por disfrutar de algo poco habituato @ctor determinante que
influye en el comportamiento de las personas qudeata consumir alimentos
fuera de su hogar, es el poder adquisitivo de laao@n que realizan esta
actividad, si su rentabilidad mensual es alta lababilidades de visitar un
restaurante se incrementa y disminuye si su padiguisitivo se ve afectado.
(Rama, 1987)

Dentro de las tendencias actuales se puedeaua las personas cada vez se
preocupan por su salud y alimentacion, son mastsaie al momento de elegir
el sitio en donde consumen sus alimentos y de dpratden, esta tendencia
ha llevado a que los restaurantes se inclinenliaantalimentos mas frescos y
saludables en la preparacion de sus comidas. Eougldor cada vez son mas
los restaurantes que se inclinan por esta altemgtrueba de aquello es “El
vivero Grill” un restaurante ubicado en la ciud&dQlito que se caracteriza por

su variedad de carne y sus alimentos frescos adtiiven su propio vivero.

En Manabi esta actividad no ha sido explotada,pocas los negocios que
se han inclinado por esta actividad de restauraeidfa ciudad de Portoviejo se
encuentra un restaurante que funciona dentro denssalaciones del jardin
botanico de esa ciudad. La gastronomia de estelexstaiento se centra en la

comida criolla o tipica de nuestra provincia.
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A nivel local existe una organizacion que sege a un publico con
ideologias similares, pero no se relaciona de rmaadéecta al modelo de
negocio que se propone. Con la creacion de unditestaurante en el cantdon
Manta lo que se busca es darle una alternativas dalailias Mantenses y

Manabitas de disfrutar de algo fuera de lo cotidian
1.5. Organigrama funcional y estructural

1.5.1. Organigrama Estructural

(Junta Directiva)

Administrador

Chef Cajero

[Mesero 1) [Mesero ZJ

llustraciéon 2:0rganigrama estructural

Elaborado por: Quijije Anchundia Bryan Leonardo

1.5.2. Organigrama Funcional

Tabla 2:0rganigrama Funcional

Cargo Funcién
Junta Directiva e [Estara formada por 3 socios.

e Aportar con capital para el
funcionamiento del negocio.

« Toma de decisiones tomando en
consideracion ventajas y
desventajas.

« Evaluar resultados obtenidos en
determinados periodos.
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Administrador

Chef

Meseros

Designar al representante legal del
emprendimiento.

Gestionar de manera eficiente los
recursos y cumplir el rol como
representante legal de la empresa.

Rendir cuentas a la junta directiva
y a las organizaciones relacionadas
con la empresa.

Crear estados financieros dando a
conocer los ingresos, egresos,
pérdidas, ganancias y demas
dentro de cada periodo contable.

Realizar auditorias para verificar
que la informacion financiera del
negocio este correcta.

Declaracion de impuestos basados
en los ingresos generados en un
periodo contable, disenar
estrategias que aseguren el éxito
de la organizacion.

Realizar la compra de la materia
prima  necesaria para la
preparacion del menda.

Asegurar la disponibilidad de la
materia prima.

Asegurar la calidad del mena a
ofrecer.

Delegar tareas al ayudante de
cocina y meseros.

Recibir las 6rdenes o pedidos de
los clientes y entregarselos al chef.

Crear una relaciéon con cada cliente
que visite el local.
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e Asegurar la disponibilidad de
mesas para los clientes.

» Proponer opciones en el mendu.

Cajero e Cobro de las 6rdenes del dia.

* Manejo del dinero de las ventas.

Elaborado por: Quijije Anchundia Bryan Leonardo

1.6. Descripcién del Emprendedor

Como se especificd en el organigrama estraicyuiuncional, el restaurante
estara formado por una junta directiva de 3 sazipsrsonas naturales, quienes
seran los accionistas principales para dar inigiola actividad en cuestion. Los
emprendedores seran personas con mucha persegeragsponsabilidad,
comprometidos con lo que les apasiona y con mugdnaas de tener su pequeia
empresa, relacionada con la prestacion de serdeasstaurante. Los perfiles

de los colaboradores se detallaran en el sigusgagado.
1.7. Equipo, formacion y experiencia
1.7.1. Equipo

Tabla 3:Equipo

Nombre Conocimientos Aporte Objetivos

comunes
Administrado » Conocimiento » Seencargadela <« Toma de
r de gestion decisiones
administracio administrativa y para el
n de empresas contable. Es un futuro del
y en accionista del restaurante

estrategias de negocio con un

Marketing. 66,66%. o Cumplir

e Seencargadela con el rol

implementacion asignado
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Chef

Meseros

Cajera

Experto en
gastronomia

Ecuatoriana.

Conocimiento
s de servicio y
atencion al

cliente.

Conocimiento
S en manejo

de caja.

de estrategias
para el éxito del
negocio.

Se encarga de la
gestion
operativa  del
emprendimient
0.

Ademas de ser
el chef
encargado.

Se encarga de
recibir a los
clientes,
ubicarlos en una
mesa, tomarles
el pedido vy
facilitarle su
estadia en el
lugar.

Se encarga de
realizar el cobro
de los alimentos
gue consumen

los clientes.

de manera
eficiente y
eficaz.
Cumplir
con el rol
asignado
de manera
eficiente y

eficaz.

Brindar un
excelente
servicio
para de
esta
manera
crear
relaciones
con los
clientes.
Proponer
opciones
en el

mend.

Manejo
responsabl
e de los
ingresos 'y
egresos

que se
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realizan a

diario.

Elaborado por: Quijije Anchundia Bryan Leonardo

1.8. Formacion y experiencia

Tabla 4:Formacién y experiencia

Nombre Experiencia Formacion Conocimiento
empresarial

Administrado « 1 afio de * Ing. En Manejo de

r experiencia Marketing. registro y
manejo de archivo de
redes sociales datos  del
corporativas. personal,

* Conocimiento manejo de
S en inventarios,
administracio habilidades,
n de empresas. liderazgo y

recursos
humanos vy
de
marketing.

Chef « 1 afio de * Lcda. en Manejo vy
experiencia administracio preparacion
como asistente n hotelera. de
de cocina en alimentos.
restaurante de
hotel.

Meseros « 1 afio de * Ninguna. Técnicas de
experiencia en servicio 'y
servicio y atencion al
atencion  al cliente.
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Cajero

cliente o] * Recomenda

similares. r opciones

en el menda.

« 1 afio de * Ninguna. * Manejo de

experiencia en informacion
manejo de mediante

cajas. servicio al
cliente.

Elaborado por: Quijije Anchundia Bryan Leonardo

1.9.

Alianzas Estratégicas

Una alianza estratégica se define como “léscienes voluntarias entre
organizaciones en una o varias esferas de activelacdl que ambas partes
regulan su funcionamiento futuro a través de lauaublerancia”. (Ranjay
Gulati, 1998). En primera instancia se pretendézagaalianza con una Unica
organizacion, se trata de BIOMARKET.

BIOMARKET

Es una empresa 100% Ecuatoriana, que se daedicaomercializacion de
productos de origen natural, los cuales son fafbolsacon materia prima
organica, libres de conservantes y endulzantdgeftes. La alianza consistira
en que ellos ademas de ubicar sus productos Umtamen nuestro
establecimiento, nos daran asesoria en cuanto @harlising visual a ser
ubicado en el restaurante (dicho material con&igtit perchas y estanterias
rusticas), ya que cuentan con extensos conocinsiestodicha materia, el
beneficio para ellos sera la difusion de su mancaldocal y en los medios de

comunicacion en los cuales se realizaran las egteet
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1.10. Analisis FODA
1.10.1. Fortalezas
Concepto innovador y valor agregado

A nivel cantonal y provincial existen pocos o gzsila de competidores, que
tengan una ideologia y teméatica similar a lo qusotros planteamos. Ofrecer
alimentos de origen organicos y libres de ageniésiqos sera una de nuestras
principales fortalezas.

Servicio y atencion al cliente de primera
La orientacion del restaurante sera la de brinaiatot productos como un

servicio excepcional.

Ambiente agradable y tranquilo

La tematica del establecimiento presta las conaésmecesarias para brindar
un ambiente natural de relajacion, en donde lentds pueden salir de la

monotonia y caos de la ciudad.

Calidad de los alimentos elevada

Gracias a la obtencion de alimentos cultivados secbados en un huerto
propio, y con el aporte de insumos de cada unosiproveedores, el producto

terminado que sera entregado a los clientes, temdr&alidad asegurada.

1.10.2. Oportunidades

Tendencia de la sociedad a consumir alimentos maalsdables
Las tendencias sociales apuntan a llevar una vigasaludable y sostenible,
esta tendencia podria ser aprovechada para capsamayor cantidad de

clientes.
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Variedad de alimentos faciles a cultivar

Los sembrios podrian tener una diversificacion ya se podrian plantar

alimentos adicionales que servirian para la preparale nuevas recetas.

Implementacion de tecnologia para mejorar procesoadministrativos y de

operacion

En mundo globalizado contribuye al mejoramientéodi® tipo de empresas,
gracias a la evolucién de la tecnologia con el mpalsd tiempo pueden
desarrollarse procesos, gue se alineen a la idealie restaurante y puedan ser
utilizados para la optimizacion de recursos y nagjta eficiencia de la empresa.

Capacidad para ampliar las lineas de productos

Con el crecimiento y posicionamiento del restawase puede ubicar nuevos
productos al menu que llamen la atencién de clepdeenciales.

Debilidades
Cartera de productos limitada

Al ser una propuesta nueva, los productos a ofisaréan limitados.
No contar con un servicio delivery

Se perderian aquellas ventas de los clientes gtienam el tiempo suficiente

de visitar el establecimiento.

Espacio reducido para atender a una cantidad consgilable de clientes

En temporadas altas si la afluencia de clientesupsrior a lo estimado,

podria ocasionar malestares en los clientes ysestiaduciria en pérdidas.
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Presupuesto limitado

Pocas fuentes de inversion inicial limitariah funcionamiento de la

organizacion.

Amenazas
Alza de precios de hidrocarburos

El incremento de combustible afecta en la econaeiaPais, teniendo
repercusiones negativas en los clientes, en logepdwres y esto seria algo
negativo ya que existirian perdidas en ventas yeatonde costos por materia

prima.

Ingreso de competidores con tematicas similares a huestra

El mercado se puede volver tan atractivo, queiekisempresas que querran

apostar por la misma propuesta.

Competidores ya posicionados en el mercado

El mercado de restaurantes es muy amplio, exisigchos negocios que
presentan propuestas diferentes, se encuentragignaglos y tienen una

cantidad considerable de clientes.

Regulaciones politicas que afecten nuestro desempefi

La creacion de las distintas leyes que rigen noigsifs, pueden influir de

manera directa o indirecta en el servicio de reatdas.
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1.11. Matriz FODA

Tabla 5:Matriz FODA

Ambiente Interno Ambiente Externo

Fortalezas Oportunidades
(F1) Concepto innovador y valo(O1) Tendencia de la sociedad a consumir

agregado. alimentos mas saludables.

(F2) Servicio y atencion al cliente d€0O2) Variedad de alimentos faciles cultivar
primera.
(0O3) Implementacion de tecnologia para
(F3) Ambiente agradable y tranquilo. mejorar procesos administrativos vy
operacion.
(F4) Calidad de los alimentos elevada.
(04) Capacidad para ampliar lineas de

productos.

Debilidades. Amenazas
(D1) Cartera de productos limitada. (Al) Alza de precios de hidrocarburos.

(D2) No contar con un servicio delivery(A2) Ingreso de competidores con
tematicas similares a la nuestra.

(D3) Espacio reducido para atender a una

cantidad considerable de clientes. (A3) Competidores ya posicionados en el
mercado.

(D4) Presupuesto limitado.
(A4) Regulaciones politicas que afecten

nuestro desempeno.

Elaborado por: Quijije Anchundia Bryan Leonardo
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1.12.  Estrategias de desarrollo en base al analisis FODA

Tabla 6: Estrategias de desarrollo en base al aialFODA

F-0 D-0

F1.01: Organizar campafas qu®1.04:Disponer de buzones de
incentiven a las personas a consunsiugerencias, entre los cuales se pregunte
alimentos libres de agentes los comensales, que productos les

contaminantes. gustaria ubicar en el mena.

F2.02: Diversificar los alimentos a

cultivar. D2.01: Instaurar un sistema de entregas
a domicilio unicamente a clientes

F3.03: Intensificar la experiencia delfrecuentes.

cliente, a través de los sitios digitales

oficiales del restaurante.
D3.03: Ubicar estratégicamente los

F4.04: Situar lineas de productos (mendjuertos para optimizar espacio.

de origen natural y vegetal, enfocados en

clientes exigentes (veganos y
vegetarianos). D4.02: Adquirir financiamiento en

organizaciones gubernamentales.
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F-A D-A

F2.Al: Estructurar planes de contingencia2.A2: Desarrollar campafias en sitios

gue permitan hacer frente a la inflacion. estratégicos del sector, para dar a conocer
los compromisos de la marca, con sus

F4.A4: Plantear politicas de calidadlientes y con el medio ambiente.

tomando en consideracion los reglamentos

establecidos por la ley.

F1.A3: Implementar estrategias de
marketing y publicidad, que permitan
evidenciar las caracteristicas de nuestro

negocio.

F3.A2: Observar a los nuevos
competidores para tomar medidas de

proteccion.

Elaborado por: Quijije Anchundia Bryan Leonardo

1.13.  Legal, juridico y fiscal
1.13.1. Antecedentes de la empresa y sus partes constitegen

“TERRARIO” es una empresa que se dedica aigerde comida, dirigida
a un publico que desea adquirir alimentos que asegl bienestar de su salud
en el cantdn Manta, el negocio surge de la neadsmlgpresa de los
consumidores, ya que en la localidad mencionadgsoas las organizaciones
relacionadas a la restauracion que se preocupesagisfacer a este grupo de
clientes. Tomando en consideracién ese factorr@gepta a que ese segmento
de mercado siga creciendo a tal punto que el emdpnéanto tenga una gran
acogida, dando a dar por inicio las actividades*TdeRRARIO” S.A. De
acuerdo a la ley de compafias existen varios tipompafiia en nombre
colectivo, compafiia en comandita simple y divida gaxiones, compafiia de
responsabilidad limitada, compafia anonima y comapd& economia mixta.

(compaifiias, 2014)
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Segun lo establecido en la ley de compafiass preacion de una compaifiia en

sociedad anénima se establece:

143.- La compafia anénima es una sociedad apitat; dividido en acciones
negociables, esta formado por la aportacion deadofonistas que responden
Unicamente por el monto de sus acciones. Las sm#sdo compafias civiles
anonimas estan sujetas a todas las reglas de tésdades o compafias

mercantiles anénimas. (compaifias, 2014)

Art. 144.- Se administra por mandatarios afmeg, socios o no. La
denominacion de esta compaifiia deberd contenedieadidn de "compafia
anonima" o "sociedad andénima", o las corresponegesigglas. No podra adoptar
una denominacioén que pueda confundirse con la decaompafiia preexistente.
Los términos comunes y aquellos con los cualegtrdina la clase de empresa,
como "comercial", "industrial", "agricola", "consttora”, etc., no seran de uso
exclusivo e iran acompafiadas de una expresidonigedihs personas naturales
o0 juridicas que no hubieren cumplido con las digpmses de esta Ley para la
constitucién de una compafia anénima, no podranamsanuncios, membretes
de carta, circulares, prospectos u otros documeamiasombre, expresion o siglas

gue indiquen o sugieran que se trata de una compathima. (compafiias, 2014)

Capacidad

Art. 145.- Para intervenir en la formacionutk@ compafiia anénima en calidad
de promotor o fundador se requiere la capacidadpava contratar. Las personas
juridicas nacionales pueden ser fundadoras o dstasnen general de las
compafias anénimas, pero las compafias extrargel@mnente podran serlo si
sus capitales estuvieren representados Unicamengegones, participaciones o
partes sociales nhominativas, es decir, expedidgsitidas a favor o a nombre de
Sus socios, miembros o accionistas, y de ningumeeraal portador. (compafias,
2014)
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Fundacién

Art. 146.- La compafia se constituird mediaaseritura publica que se
inscribira en el Registro Mercantil del canton déngee tenga su domicilio
principal la compaifia. La compafia existird y addguipersonalidad juridica
desde el momento de dicha inscripcion. La compssitapodra operar a partir de
la obtencion del Registro Unico de Contribuyente®leSRI. Todo pacto social

gue se mantenga reservado, sera nulo. (compabibs) 2

Art. 147.- Ninguna compafiia andénima podra conssigusin que se halle suscrito
totalmente su capital, el cual debera ser pagadma&wcuarta parte, por lo menos,
una vez inscrita la compafiia en el Registro Meilcdtdra que pueda celebrarse
la escritura publica de fundacion o de constitudéfinitiva, segun el caso, sera
requisito que los accionistas declaren bajo jurdamgoe depositaran el capital
pagado de la compafiia en una institucion bancariagl caso de que las
aportaciones sean en numerario. Una vez que laafmpenga personalidad
juridica sera objeto de verificacion por partead8uliperintendencia de Compafiias
y Valores a través de la presentacion del balanicgl u otros documentos,
conforme disponga el reglamento que se dicte phifeeto. La compariia
anonima no podra subsistir con menos de dos astasnisalvo las companias
cuyo capital pertenezca en su totalidad a unaahtilél sector publico. En los
casos de la constitucion simultanea, todos loossdondadores deberan otorgar
la escritura de fundacion y en ella estara claréendeterminada la suscripcion
integra del capital social. Tratandose de la ctutéfin sucesiva, la
Superintendencia de Compaiiias y Valores, para apl@bonstitucion definitiva
de una compaiiia, comprobara la suscripcion formdhsl acciones por parte de
los socios, de conformidad los términos del prospete oferta publica.
(compaiiias, 2014)

El Art. 149 de la ley de compaifiias sefala‘§eean fundadores, en el caso de
constitucion simultanea, las personas que suscrédzamones y otorguen la

escritura de constitucion; seran promotores, eragb de constitucién sucesiva,
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los iniciadores de la compafia que firmen la es@ritle promocion”. (compainias,
2014)

Art. 161.- Para la constitucién del capitaito las aportaciones pueden ser
en dinero 0 no, y en este Ultimo caso, consisthienes muebles o inmuebles. No
se puede aportar cosa mueble o inmueble que nespomda al género de

comercio de la compafia. (compafias, 2014)

Art. 162.- En los casos en que la aportaciorfuere en numerario, en la
escritura se hara constar el bien en que congbtapbrtacion, su valor y la
transferencia de dominio que del mismo se hagaargpaiia, asi como las
acciones a cambio de las especies aportadas.dmmssaportados seran avaluados
y los informes, debidamente fundamentados, se pocaran al contrato. En la
constitucién sucesiva los avallos seran hechog@atos designados por los
promotores. Cuando se decida aceptar aportes eaespra indispensable contar
con la mayoria de accionistas. En la constitudidiibanea las especies aportadas
seran avaluadas por los fundadores o por peritoselas designados. Los
fundadores responderan solidariamente frente anepafia y con relacién a
terceros por el valor asignado a las especiesaja®st En la designacion de los
peritos y en la aprobacion de los avallos no poaraar parte los aportantes. Las
disposiciones de este articulo, relativas a Idigadion del aporte que no consista
en numerario, no son aplicables cuando la compasiéaformada sélo por los

propietarios de ese aporte. (companias, 2014)

Art. 234.- Las juntas generales ordinariages@iran por lo menos una vez al
afo, dentro de los tres meses posteriores a lizfioen del ejercicio econémico
de la compafiia, para considerar los asuntos eaeltié en los numerales 2, 3y
4 del Art. 231 y cualquier otro asunto puntualizadael orden del dia, de acuerdo
con la convocatoria. La junta general ordinariarpattliberar sobre la suspension

y remocion de los administradores y mas miembrododeorganismos de
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administracion creados por el estatuto, aun cuahdsunto no figure en el orden

del dia. (compainiias, 2014)

Balances

Art. 289.- Los administradores de la compad$itzén obligados a elaborar, en
el plazo maximo de tres meses contados desdereg diel ejercicio econdmico
anual, el balance general, el estado de la cuenteédlidas y ganancias y la
propuesta de distribucion de beneficios, y presksta consideracion de la junta
general con la memoria explicativa de la gestiosityacion econOmica y
financiera de la compafia. El balance generalegtaldo de la cuenta de pérdidas
y ganancias y sus anexos reflejaran fielmente tlaacbn financiera de la
companfia a la fecha de cierre del ejercicio saigatjue se trate y el resultado
econdémico de las operaciones efectuadas durartte djercicio social, segun
aparezcan de las anotaciones practicadas enfos tlb la compaiiia y de acuerdo
con lo dispuesto en este paragrafo, en concordatamalos principios de

contabilidad de general aceptacion. (compafiias})201

Art. 290.- Todas las compariias deberan llewaicontabilidad en idioma
castellano y expresarla en moneda nacional. So6fo aatorizacion de la
Superintendencia de Compaifias, las que se hajetasa su vigilancia y control
podran llevar la contabilidad en otro lugar detliterio nacional diferente del
domicilio principal de la compafiia. (compafias,£01

Constitucion TERRARIO S.A.

La forma juridica que tendra el restauranteRRARIO” seréa la de una compafia de
responsabilidad limitada, segun la superintendsragacompariias se define como “una
razon social, una denominacion objetiva o de féaatg&cuador, 2019). En base a lo
establecido en dicha ley, para empezar con el poode constitucién de la compafia se
debe realizar:
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La presentacion al Superintendente de Comgasiia su delegado de tres copias
certificadas de la escritura de constitucidon dedmpaiiia, a las que se adjuntara la
solicitud, suscrita por abogado, con que se pidgtabacion del contrato constitutivo
(Art. 136 de la Ley de Compafiias). (Ecuador, 2019)

Posteriormente se deberan realizar una sepasbs para poder formalizar de manera

legal la creacion de nuestra empresa, entre esiesbs:

« Abrir una cuenta de integracién de capital.

» Eleva a escritura publica.

» Publicacion en un diario el nombre de la compaifiia.
* Obtener permisos municipales.

» Inscribir la compaiiia en el registro mercantil @ahton.
* Realizar la junta de accionistas.

» Inscribir el nombre del representante.

* Obtener el RUC.

* Obtener la carta para el Banco.

1.13.2. Equipo directivo

TERRARIO tendra una junta directiva, la cualemcargara de la toma de
decisiones para velar sobre el futuro del mismada Esra conformada por 3
SOCios 0 personas naturales, a quienes les tocarégarte de la compaiiia
(acciones) de acuerdo al aporte de capital qus pstwean, para dar inicio con
la actividad, dichos valores monetarios y porcdesiaeran presentados en la

plantilla de inversién, correspondiente al capitlo

1.13.3. Modalidad contractual

Tomando en consideracion las directrices &staas en el acuerdo
ministerial No. MDT-2018-0073 se manejaran contratos que estan vigentes
desde el afio 2018. La modalidad contractual quérmsard con todos los
empleados que laboraran dentro del establecimiesépa un contrato
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“ESPECIAL PERMANENTE A JORNADA ESPECIAL COMPLETA HRA

EL SECTOR TURISTICO, este tipo de contrato puedeiskzado en el sector
turistico en sus actividades propias: alojamiertiimentos y bebidas; y
reuniones, incentivos, congresos y eventos” (Eaya&il9). En este tipo de

contrato se detalla:

Duracion: el tiempo es “indefinido, con unaigiva de 3 meses o 90 dias
laborables”. (Ecuador, 2019)

Jornada de trabajo: “hasta cuarenta horasrsdesa distribuidas en hasta seis

dias a la semana y sin superar las ocho horasgliafiEcuador, 2019)

Permisos y licencias para el funcionamiento y verl@ productos

Alojamiento — Servicio de alimentos y bebidas

1. Permiso de uso de suelo previo inspeccion de PLAMEANTO
URBANO Y COMISARIA DE TURISMO Establecimiento nuevd.

2. Copia certificada de la Escritura de Constitucidnmento de Capital o
reforma de Estatutos, tratdndose de personasgasidi

3. Nombramiento del Representante Legal, debidamesteito en la Oficina

del registro Mercantil.

Copia del ruc y de la cedula de ciudadania.

Copia del ultimo certificado de votacion.

Certificado del Instituto Ecuatoriano de Propiedadintelectual (IEPI)

N o o &

Fotocopia de caratula de escrituras y hoja deip@dn del Registro de la
Propiedad; y el recibo de pago predial al dia.&Soale ser arrendado, copia
del contrato de arrendamiento del local, debidaenéegalizado en un
Juzgado o en el Centro de Arbitraje y Mediaciétadeéamara de Comercio.
8. Copia de la Patente Municipal para nuevo estahieaito (Ventanilla de
Rentas).

9. Lista de Precios de los servicios ofertados, (nalgy copia).
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10.Copia de la licencia de funcionamiento del Cuerp@dmberos.

Inscripcion en la Superintendencia de compaiiias
» Constitucion y fecha de reservacion del nombreadmimpafia.

» Inscripcién de marca (IEPI).

Ver anexo 1

Registro Unico Contribuyente (RUC)

El registro Unico de contribuyente (RUC) “em udentificador de los
ciudadanos ante el servicio de rentas Internas. $&sutiliza con la finalidad de
registrar e identificar a los contribuyentes susfarges impositivos y proporcionar
informacion a la administracion tributaria del Ed¢ad (Ecuador legal online,
2018)

Para la obtencion del ruc se deben realizar lagesites pasos:

* Presentar el documento original del registro dstaedad.

» Copia de servicio basico en donde aparezca laditedel negocio.

» Copia de cédula y certificado de votacion del repnéante legal.

» Carta de autorizacion a la persona que va a realizeamite.

» El tiempo para adquirir el RUC es de 30 dias désple que la empresa

inicie sus actividades.

Patente Municipal

Emitido por la municipalidad del canton, pawaobtencion se debe presentar:
» Registro Unico de Contribuyente (RUC).
» Copia cédula de ideal representante legal.
» Copia de certificado de votacion del representhgal.
» Formulario de declaracion de votacion para obtenpatente.

Ver anexo 2
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1.13.5. Cobertura de responsabilidades

Las empresas dentro del territorio Ecuatoriestdn obligadas a contar con
un seguro social, es por esto que los emplead@f@gsndseguir las directrices

establecidas por la ley:

* En el art 4 del cédigo del trabajo se estableceetjderecho del trabajador
a contar con el seguro social obligatorio es imemble. (trabajo, 2012)
* El empleador esta obligado a registrar al empleadolESS durante los

primeros 15 dias de dar inicio la relacién labdtahbajo, 2012)

Para el calculo de las aportaciones y cortrines del Seguro General

Obligatorio, se considera:

» Sueldo basico mensual mas:

» Valores percibidos por conceptos de compensaciérelpacremento del
costo de la vida.

» Sueldos o salarios de trabajos extraordinariodesgntarios o a destajo.

» Comisiones, sobresueldos, gratificaciones, hormsarparticipacion en
beneficios, derechos de usufructo, uso, habitacion.

» Cualesquiera otras remuneraciones accesoriasmgetel caracter normal

en la industria o servicio.

Seguros no Obligatorios

La incertidumbre es un factor con el que tiegee lidiar todo tipo de negocios,
ya que en cualquier momento se puede suscitar algdimecimiento que puede

llegar afectar el funcionamiento de nuestra empresa

Péliza contra incendios

Este tipo de seguro cubre los dafios ocasienadios bienes de la empresa en

caso de fuego directo o indirecto. Es conveniegrtertun seguro de este tipo, ya



39

que en la actividad que se pretende realizar,amjx con maquinaria para la

preparacion de los alimentos, las cuales funciaoargas y fuego.

Tipos de seguros, riesgos y cobertura

Tabla 7:Tipo de seguro, riesgo y cobertura

SEGURO RIESGOS COBERTURA
INCENDIO y ° Incendio y/o rayo. e Garantiza que todos
LINEAS ALIADAS » Explosién los bienes de nuestros

« Terremoto, temblor y/o clientes se encuentren

Permite proteger a las erupcion volcéanica cubiertos y seguros
empresas  ante un_ .o explosion bajo esta poliza, en
ever'ltual siniestro, la. Lluvia e  inundacién, ¢caso de sufrir un
traves de su amplia incluyendo granizada siniestro a causa de
gama de coberturas. Dafios por agua incendio y SUS
Z?r::[a dzonsi:Z::ZEa. Cobertura extendida por 2@mparos adicionales.
_ " combustion espontanea Ofrece una cobertura
impacto de rayo, humo. « Colapso amplia para sus bienes
* Terrorismo y sabotaje, independientemente

HMACC y AMIT del giro de negocio

con primas

beneficiosas.

RESPONSABILIDAD ° Incendio y/o explosion, s La cobertura se basa

CIVIL

Este  seguro  esta,

dirigido a todas aquellas
empresas que en el
de

desarrollo sus

incluye dafos por humo y/o
hollin.
Responsabilidad civil

patronal

Bares, restaurantes, cafeteria predio y a

y comedor, siempre y cuando

en actividades que
podrian ocasionar
dafios o lesiones a
personas dentro del

los
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actividades resulten
civiimente responsable
por dafios materiales,
corporales y e
patrimoniales

ocasionados a terceras

personas. .

ROBO Y ASALTO

La poliza de Seguro de
Robo y/o Asalto brinda
al cliente la seguridad
de que sus bienes se
encontraran amparados
mal

bajo actos

intencionado como
asaltos dentro y fuera de

sus predios.

sean operados por personas exteriores

bajo dependencia de la
empresa.
Vigilantes, celadores vy
guardias.

Uso de ascensores.
Parqueaderos.

Avisos, vallas y letreros.
Contratistas y sub.
Contratistas.

Derrumbe o caida de objetos

de los predios del asegurado.

Hurto (excepto mercaderias)e
Dafios ocasionados a los

edificios donde estan

ubicados los bienese

asegurados, cuando Som
consecuencia directa de robo
o tentativa de robo.

Intereses por bloqueo de

fondos:

del

asegurado.

Muebles y enseres.
Maquinarias y
equipos.
Mercaderias.
Entre otros

contenidos

Elaborado por: Quijije Anchundia Bryan Leonardo Fuente:

Tabla 8:Cotizacion pdliza de seguro

Mapfre (seguros, 2018)

SEGURO Incendio y Responsabilidad Robo y Total
lineas aliadas Civil Asalto
MAPFRE $ 663.12 $890.70 $ 1300 $2853,82
ATLAS
SEGURO
Seguros $ 550.00 $ 650.00 $800.00 $2000
Equinoccial

Elaborado por: Quijije Anchundia Bryan Leonardo
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Tomando en consideracion la informacion prieskn del valor de los seguros,
podemos constatar que la empresa de seguros ggenfarevalores accesibles para la
empresa es SEGUROS EQUINOCCIAL.

1.13.6. Patentes, marcas y otro tipo de registros

Una marca es todo signo, simbolo, letras, masne una combinacién que
identifican a un producto o servicio, ademas stw®o elemento diferenciador

frente a la competencia. (Angela Delgado, 2016)

El nombre del restaurante y de su marca caheera “TERRARIO”, en
nuestro pais ese dominio o nombre de marca noiéadd por ninguna
institucién publica o privada. El registro de larosase debe realizar en el
Instituto Ecuatoriano de propiedad intelectual yeke seguir el proceso que se

describe a continuacion.

Blsqueda fonética

Esta se define como:

Un trdmite previo al registro de marca, nondaeercial o lema comercial. Es
recomendable hacerlo pero no es obligatorio porHeta busqueda permite tener
conocimiento si una marca, nhombre comercial o lem@mercial no ha sido
previamente registrado o su registro esta sieradnitado. No se requiere de un
abogado o abogada para realizar este tramite.Ap$8) A continuacion se detalla

el procedimiento para dar inicio al proceso:

1. “Depositar USD 16,00 en efectivo en la cuenta eota No. 7428529 del
Banco del Pacifico, a nhombre del Instituto Ecuatari de Propiedad

Intelectual y guardar el comprobante de depdsffsc, 2018)

2. “Ingresar al sitio web del IEPI en www.iepi.gob.é@cer click en la
opcion «Servicios en Linea» y dentro de esta enmdarios»”. (psc,
2018)



42

3. “Descargar el Formato de Solicitud para Busqued#tica, llenarlo en
computadora, imprimirlo y firmarlo. En esta solicitse debe incluir el
namero de comprobante del depdsito realizado” @BE3)

4. “Adjuntar a la solicitud el original y una copia @&hanco y negro del
comprobante del depoésito realizado, y una copidadsolicitud de
basqueda fonética”. (psc, 2018)

5. “Entregar estos documentos en la oficina del IERk mercana a la
organizacion. El resultado de la busqueda fonétieaentrega en
aproximadamente 45 minutos posteriores a la entted¢ms documentos”.
(psc, 2018)

6. “Aunque el resultado de la busqueda fonética irnglique no existe una
marca registrada similar, el proceso de RegistrdVideca es el que
determina si una marca se puede registrar o ns¢, g018)

Registro de marca: Para registrar una marca serdalizar el siguiente proceso:

1. “Depositar USD 208,00 en efectivo en la cuentaiente No. 7428529
del Banco del Pacifico a nombre del Instituto Ectiaho de Propiedad
Intelectual, y guardar el comprobante de deposffsc, 2018)

2. “Ingresar al sitio web del IEPI en www.iepi.gob.bBagcer clic en la opcién

«Servicios en Linea» y dentro de esta en «Fornogtalti (psc, 2018)

3. “Descargar la Solicitud de Registro de Signos Distos, llenarla en
computadora, imprimirla y firmarla. En esta soliditse debe incluir el

namero de comprobante del depdsito realizado”., @B3)

4. "Adjuntar a la solicitud tres copias en blanco ygmede la solicitud,

original y dos copias de la papeleta del deposittizado”. (psc, 2018)

5. “Si la solicitud se hace como persona natural, rddjudos copias en

blanco y negro de la cédula de identidad”. (ps¢820
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6. “Sila solicitud se hace como persona juridicajajr una copia notariada
del nombramiento de la persona que es Representzga de la
organizaciéon”. (psc, 2018)

7. “Si la marca es figurativa (imagenes o logotipoghiata (imagenes o
logotipos y texto), adjuntar seis artes a colotanafio 5 centimetros de

ancho por 5 centimetros de alto impresos en pabelsivo”. (psc, 2018)

8. “Entregar estos documentos en la oficina del IERk mercana a la
organizacion. El proceso de registro de marca pnaximadamente seis

meses en completarse”. (psc, 2018)

2. Mercado
2.1. Investigacion de mercado

La investigacion de mercado es un punto furesidah en el desarrollo de un
plan de negocios, esta se define como “la aplicedeé método cientifico en la
busqueda de la verdad acerca de los fendmenosadietting. Estas actividades
incluyen la definicién de oportunidades y procesbrdarketing”. (Willian G
Zikmund, 2010)

Con el estudio y andlisis de mercado lo qupretende es conocer varios
factores a tomar en consideracion como: el tamafionércado, el publico al
gue el restaurante se va a dirigir, que estratelgiggecios y promocion serian
los mas adecuados para utilizar, la estrategiaat@ntiento que se va adoptar
para captar mercado, etc.

2.1.1. Evidencia de mercado

Tomando en consideracion la teoria de lassidages que planteo Maslow,
se establece que estas se organizan desde lasiGasliasta las mas superiores,
siendo las primeras importantes e indispensabks necesidades fisioldgicas
forman parte de la base inferior de la piramide gjaateo el famoso psicélogo,
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las cuales hacen referencia “a los esfuerzos atimsealel cuerpo a un estado

normal y constante del riego sanguineo”. (Masl®54)

Partiendo desde este enfoque y como es deciomeato general, las
personas necesitan alimentarse para poder llewavida plena, en el mercado
de Restauracion son muchos los competidores dediadtender la demanda
existente en este sector. En el canton Manta exigte sin numero de

restaurantes, dirigidos a diferentes segmentos &grcuales destacan:

* Restaurantes de alta cocina como: MARTINICA, MAMMROSA,
FINISTERRE, CASA RES STEAK HOUSE.

* Restaurantes mas comerciales como: EL TORO ASADMANCTON-
CHANTON, EL ESPANOL, KOBE.

* Emprendimientos mas populares como LA ESQUINA DEIS®, EL
FOGON DE LENA, EL KIMKAYA, LA CARRETA DE ANTONIO.

El consumo de alimentos organicos a nivel irgeional esta en auge, en una
importante feria realizada en Alemania se presentéws resultados de un
estudio llevado a cabo en Europa, en el cual seopticd un crecimiento del
14% entre 2017 al 2023 en el consumo de alimentgédn@os en dicho
continente. (Gestion, 2019) Esta informacion tomerZa gracias al aporte de
una famosa maestra de la escuela de cocina “WaiC€oskery” en Londres,
guien asegura que la demanda de este tipo de atisnesta en un incremento
considerable. (el tiempo, 2018)

En Ecuador el consumo de alimentos organiso®table, ya que las ventas
de estos presento un incremento del 14,8% entr® 302017, es decir
aproximadamente un 5% de incremento en el consugnestbs alimentos,
afirma CORPORACION LA FAVORITA quienes son duefi@s uha famosa
cadena de supermercados en Ecuador. (Zambrano). H¥l@ nos da a notar
gue el consumo de este tipo de productos por parta poblacion, cada vez
toma protagonismo frente a otros. Cabe destacaelgy@B de Alojamiento y

servicio de alimentos se expandio un 4,0% resg@cifio 2017. (ecuador, s.f.)
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Segun un informe emitido por el diario EL TEERAFO en el afio 2015
establece que; la utilizacién de las etiquetas &®o® en los productos de
consumo masivo tuvo un impacto positivo en lasqrexs, quienes se empezaron
a preocupar por el contenido de los productosprdaedencia de los mismos.
(Telégrafo, 2015)

Justamente esa preocupacion de llevar unasada y consumir alimentos
mas saludables, es una gran oportunidad de negoei@in no ha sido explotada
al maximo en el canton Manta. Prueba de aquellevatencia en un reporte
emitido por diario EL TELEGRAFO, en donde se infarrde una nueva
tendencia por consumir alimentos libres de agentamicos que afecten la salud
de las personas (alimentos de origen vegetal yatigados). En este también
se hace referencia a la poca variedad de restagrapute atienden a este
segmento de mercado. En Manta existe un estabitionique se dedica
netamente a ofrecer comida para personas vegavegeyarianas, se trata de
Govindas un restaurante ubicado en el Barrio Sddtzsica , el mismo que se
diferencia dentro de la ciudad por ser el pionermfertar un menu 100% de

origen Natural.

2.1.2. Binomio Producto-Mercado

Tabla 9:Binomio producto-Mercado

Productos Actuales Productos Nuevos

Mercados Actuales Penetracion de Mercado Desarrollo de Nuevos
-Desarrollar estrategias déroductos
marketing que permitan
captar los clientes
potenciales, y a los clientes
de la competencia

Nuevos Mercados Desarrollo de nuevos Diversificacion

mercados

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia
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En base a la Matriz Ansoff, “TERRARIO” se etdiod en una estrategia de penetracion
de Mercado, la misma que consiste en captar gaatidin de mercado en el segmento de
personas que consumen alimentos saludables (oogdrieniendo en consideracion que
en el canton Manta existe un restaurante para e8garERRARIO” contara con huertos
de vegetales y especias, los cuales seran utiizadda preparacion de las comidas,
asegurando la calidad del producto final, por swslyctos cosechados en el propio
huerto.

2.1.3. Segmentacion

Toda empresa debe saber a qué publico selivigia, ya que el mercado es
muy extenso para atender a todos los individuasndeismo “universo” o de
una misma categoria. “La segmentacion de mercadosite clasificar los
consumidores en grupos mas pequefos, que mueskeaesidades Yy

caracteristicas similares” (Socatelli, 2013)

Definir a que publico se va a enfocar es yitah establecer las estrategias a
utilizar, con la finalidad de captar la mayor cdatl de clientes posibles, para
esto podemos emplear ciertos criterios que ayadadefinir a que segmento
de mercado se dirigird “TERRARIO”.

Tabla 10:Segmentacion

Tipo de variable Descripcién

Cantén: Manta

Geografica Parroquia: Manta
Zona: Centro de Manta
Poblacién: 226.477 habitantes

Demografica Adultos entre 20 a 65 afios de edad

Sexo: Indistinto
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Psicografica Personalidad: Personas interesadas en

consumir alimentos saludables

Conductual Estilo de vida: Personas que mantienen

una alimentaciéon saludable

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia

2.1.4.

2.1.5.

Perfil del consumidor

“TERRARIO” estara dirigido a personas adutfesl5 a 65 afios de edad en
el Cantén Manta, que buscan consumir alimentoscqaé&ibuyan a llevar un

estilo de vida saludable.

Tamafo actual y proyectado
Muestreo

El levantamiento de informacion se lo realizdizando el muestreo no
probabilistico. Este tipo de muestreo establece: ¢la eleccion de los
elementos no depende de la probabilidad, sino deasarelacionadas con las
caracteristicas de la investigacion o los propégit investigador”. (Sampieri,
2014)

Por lo tanto con la utilizacibn de este métode pretende obtener
informacion detallada de los gustos y preferendmdos consumidores a los
cuales “TERRARIO” dirigird sus actividades de rest&ion que, como se
especificé anteriormente, son personas que sa&amcpor consumir alimentos
menos dafinos para la salud, es decir que noaqgaablacion del canton Manta
tiene habitos de compras similares.

Para poder realizar un correcto levantamieetinformacion se utilizé dos
tipos de muestreo no probabilistico. El primerekemétodo bola de nieve, el

cual detecta a un grupo en especifico de persooas caracteristicas
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“especiales”, que no se lograrian captar facilmemtitzando un método mas
aleatorio. Con la utilizacion del segundo métodadgtreo por conveniencia) se
toma en consideracion a un grupo mas “comun”, gaedentro de ese grupo
aleatorio podrian existir individuos que cumplam das caracteristicas del

segmento al cual se dirigira el restaurante.

Muestra

N: Tamano de la Poblacion
O: Desviacion estandar de la poblacion
Z: Nivel de Confianza

E: Limite aceptable muestral

226.477|Tamano de la poblacién
0,5|Desviacion estandar de la poblacion -->5
95%|Nivel de confianza
5%|Limite aceptable de error muestral

m[NTQ[2

_ (226477) (0,5)(0,5)(1,96)(1,96)
" (226477—1)(0,05)+(0,5)(0,5)(1,96)(1,96)

_ (226477) (0,25)(3,8416)
"~ (226476)(0,0025)+(0,25)(3,8416)

_ 217508,51
567,15

n= 384

llustracion 3 Muestra

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia

El céalculo de la muestra dio como resultad®4, jue corresponde al nimero de
personas a las que se les debe realizar las easueste resultado se obtuvo tomando en
consideracion la poblacion total de Manta, con desviacion estandar de la poblacion

del 0.5, un nivel de confianza del 95% y un erm@nestreo del 5%.
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Previamente a la recopilacion de informaeidravés de las encuestas, se realizo una
entrevista al lider de una comunidad de personganas y vegetarianas (GOVEGAN),
para conocer un poco sobre el estilo de vida, d&hkie consumo y para tener un
acercamiento con las personas que formen partetderyanizacion, ya que una parte
de estas personas nos ayudaria con 100 encuexta®8l encuestas restantes se las llevo
a cabo utilizando el segundo método mencionaddees de manera aleatoria, ya que
existen personas que no forman parte de la comdinigdgana, pero que estarian

dispuestas a consumir alimentos similares a losqueetende ofertar.

Resultados de la entrevista

Gracias a la colaboracion del sefior Jorge Wapsien es miembro de GOVEGAN,
se pudo obtener informacion relacionada a los balde consumo de las personas
veganas y vegetarianas, que se presenta a condinubes individuos que normalmente
se inclinan por este tipo de movimiento o estiloviia, o hacen por dos razones: por
moda y por mejorar su salud. La mayoria de la gguecambia sus hébitos alimenticios
por moda, no estan informados de los “efectos” aisamir alimentos veganos,
vegetarianos y organicos. Esta desinformacion ooagjue su salud se vea afectada por
no tener una alimentacién balanceada (proteinamuiias, grasas naturales) lo que
conlleva a volver a su dieta cotidiana (carnesrgjalancas). A diferencia de las personas
que estan dispuestas a cambiar su vida totalnmguetesi se mantiene informada, incluso

acuden a profesionales en este campo para noafemeiones en su salud.

Los productos que suelen consumir este tipgpatsonas, se basan en alimentos
saludables como verduras, granos, cereales, leabeitg de origen vegetal, proteinas a
base de lenteja, soya y demas. Sefialan que adeiValciudad son pocos los lugares en
donde ellos pueden consumir alimentos que se ajassa dieta, debido a que no hay
mucha informacion en los medios de comunicaciodidgraelevision, prensa escrita)
sobre el vegetarianismo y las personas desconacentd tema. Sin embargo gracias al
uso de medios digitales como las redes socialespdesonas se auto-educan, lo que
conlleva a que se incremente de a poco el numeseglédores que opten por mejorar

Su vida, a través de una alimentacién sana. Ehdesiue este movimiento no es nada
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nuevo y que cada vez son nuevas las tendenci&s,dasinque hoy en dia existen varios

tipos de vegetarianos:

» Flexitarian: Conocidos como semi-vegetariano, la mayoria deewvesvitan
consumir productos de animales pero de vez en cuzsrden pescado o carne.

» Pesci-vegetariano:Comen pescado, lacteos y huevos pero no comeer oarn
aves de corral.

« Lacto ovo vegetariano:Comen huevos y lacteos pero no comen carne.

Y para finalizar el sefior Jorge destaco gseeplmductos de origen organico estan
teniendo un gran impacto, tanto que ya existenasaracionales que comercializan este

producto en las principales ciudades del Pais.

Presentacion de resultados

Pregunta 1: Género

Género

Femenino
250

Masculino: 130

Femenino Masculino

B Femenino Masculino LGBT

llustracion 4:Género

Fuente Encuesta, elaborado por: Bryan Leonardo QuijijerAmdia

Tabla 11:Género
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Genero Cantidad Porcentaje
Femenino 250 65%
Masculino 130 34%
LGBT 4 1%

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia

Andlisis pregunta 1

En base a las encuestas realizadas el 65%sdgetsonas que participaron son de
género femenino, el 34% son de género masculiabl%o corresponde a personas de la
comunidad LGBT.

Pregunta 2: Edad

72

55

:

26-33 34-40 41 en adelante

18-25 MW 26-33 m34-40 41 en adelante

llustracién 5:Edad

Fuente Encuesta, elaborado por: Bryan Leonardo Quijijer/Amdia

Tabla 12: Tabla

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia

Andlisis pregunta 2
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EDAD Cantidad Porcentaje
18-25 245 64%
26-33 55 14%
34-40 72 19%

41 en adelante 12 3%

Observando los datos obtenidos se concluyeuqu@lt% corresponde a personas entre
18-25 afios, con el 14% personas comprendidas 26488, con un 19% ciudadanos de
34-40 y con un 3% personas con un rango de edadisup los 41 afos.

Pregunta 3:Frecuencia de consumo

Frecuencia de consumo

Semanal Quincenal Mensual

Semanal M Quincenal M Mensual Anual

llustracion 6:Frecuencia de consumo

Fuente Encuesta, elaborado por: Bryan Leonardo QuijijerAmdia

Tabla 13:Frecuencia de consumo

Frecuencia Cantidad Porcentaje
Semanal 80 21%
Quincenal 96 25%
Mensual 61 16%

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia
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Anual 142 38%

Andlisis pregunta 3

La frecuencia de consumo semanal refleja Wb, 2bon un 25% se encuentran las
personas que asisten a este tipo de establecimignincenalmente, un 16% prefiere

visitar estos lugares mensualmente y con un 38%llaggue lo hacen anualmente.

Pregunta 4: Motivaciones de los consumidores

Motivacion de los consumidores

7

Celebrar un Reunion de trabajo Reunion de amigos Horario de trabajo Reuniones
cumpleafios complicado familiares

Celebrar un cumpleafios H Reunion de trabajo H Reunién de amigos

Horario de trabajo complicado  Reuniones familiares

llustracion 7:Motivacion de los consumidores

Fuente Encuesta, elaborado por: Bryan Leonardo QuijijerAmdia

Tabla 14: Motivacion de los consumidores

Motivaciones Cantidad Porcentaje
Celebrar un cumplearios 53 14%
Reunion de trabajo 7 2%
Reunion de amigos 103 27%
Horario de trabajo 46 12%
complicado

Reuniones Familiares 175 45%
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Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia

Andlisis pregunta 4

Un 14% de las personas encuestadas dijo queRa@ restaurante por celebrar un
cumplearnios, el 2% por reuniones de trabajo, ca?/éh se encuentran aquellos grupos
de amigos que coordinan para acudir a este tipestiblecimientos, el 12% lo hace
porque tiene un horario de trabajo complicado ywod5% son personas que prefieren

degustar alimentos en compafia de sus familiares.

Pregunta 5: Factores que influyen en la eleccion beestaurante

Factores que influyen en la eleccidon del
restaurante

50

Calidad Servicio Ambientacién Ubicacion Precio

Calidad ™ Servicio ™ Ambientacién Ubicacion Precio

llustracion 8:Factores que influyen en la eleccion del restategan

Fuente Encuesta, elaborado por: Bryan Leonardo QuijijerAmdia

Tabla 15 Factores que influyen en la eleccién del restautiea

Factores Cantidad Porcentaje
Calidad 180 47%
Servicio 61 16%

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia
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Ambientacion 50 13%
Ubicacion 27 7%
Precio 66 17%

Andlisis pregunta 5

El 47% de las personas establecié que lareligerestaurante por la calidad de la
comida, el 16% por el servicio que este les brinda,un 13% se encuentran las personas
que les interesa un restaurante por su ubicacion ¥7% considera que el precio es

fundamental al momento de elegir en donde comer.

Pregunta 6: Conocimiento de la poblacidén sobre los restaurantesganicos

Conocimiento de restaurantes organicos

288

96

Si

llustracion 9 Conocimiento de restaurantes organicos

Fuente Encuesta, elaborado por: Bryan Leonardo QuijijerAmdia

Tabla 16:conocimiento sobre restaurantes organicos

Conocimiento de Cantidad Porcentaje
restaurantes organicos

Si 96 25%

No 288 75%

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia
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Andlisis pregunta 6

Las personas encuestadas que no tienen cdentinacerca de los restaurantes
organicos en el cantdn Manta se refleja en un 75%35% sostuvo que si conocen este

tipo de restaurantes.

Pregunta 7: Aceptacion de restaurantes organicos

Aceptacion de restaurante organico
284

llustracion 10:Aceptacion de restaurante organico

Fuente Encuesta, elaborado por: Bryan Leonardo QuijijerAmdia

Tabla 17:Aceptacién de restaurante organico

Aceptacion de restaurante Cantidad Porcentaje
organico
Si 284 74%
No 100 26%

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia

Andlisis pregunta 7
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Un 74% de las personas encuestadas estaasiadies en consumir alimentos en este
tipo de restaurantes, a diferencia de un 26% que imberesa acudir a un lugar con este

enfoque.

Pregunta 8: Tipo de comida que le gustaria que ofeea el restaurante

Tipo de comida

60

16%
Comida tipica Mariscos Carnes Comida Italiana Comida Comida veganay
Mexicana vegetariana

Comida tipica B Mariscos M Carnes

Comida Italiana Comida Mexicana Comida vegana y vegetariana

llustracion 11:Tipo de comida

Fuente Encuesta, elaborado por: Bryan Leonardo Quijijer/Amdia

Tabla 18:Tipo de comida

Tipo de comida Cantidad Porcentaje
Comida tipica 165 43%
Mariscos 45 12%
Carnes 60 16%
Comida ltaliana 6 1%
Comida Mexicana 8 2%
Comida veganay 100 26%

vegetariana
Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia
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Andlisis pregunta 8

El tipo de comida que predomina para que sthrgante ofrezca a su publico, es la
comida Ecuatoriana con un 43%, con un 12% se aghaggersonas que se inclina por
los mariscos, un 16% prefiere que el restauranésgecialice en cortes de carne, con un
2% esta la comida mexicana, con un 1% la comitlantay las personas que quieren que

el restaurante ofrezca comida vegana represeg@del

Pregunta 9: Preferencia de plato

Preferencia de platos

M Ensalada de Quinua
Ensalada de Cangrejo
Seco de Chivo

B Churrasco
Carne Colorada
Encocado de pescado
Dulce de Higo
Flan de coco
Queso de pifia
Corviches

B Empanadas de verde

llustracion 12:Preferencia de platos

Fuente Encuesta, elaborado por: Bryan Leonardo QuijijerAmdia

Tabla 19:Preferencia de platos

Tipo de comida Cantidad Porcentaje
Ensalada de Quinua 23 6%
Ensalada de Cangrejo 42 11%
Seco de Chivo 0 0%
Churrasco 100 26%
Carne Colorada 73 19%

Encocado de pescado 115 30%
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Dulce de Higo 0 0%
Flan de coco 8 2%
Queso de pifia 11 3%
Corviches 4 1%
Empanadas de verde 4 1%
Maduro con queso 4 1%

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia

Andlisis pregunta 9

Los resultados obtenidos sefialan que el 30§adtaria comer encocado de pescado,
el 26% prefieren churrasco, el 19% le gustariawmirscarne colorada, el 11% opta por
algo mas ligero como la ensalada de cangrejo, de§%ama la atencion la ensalada de
Quinua, y las personas que se inclinan por logg®st agrupan en un 3% con el queso
de pifia , un 2% para el flan de coco y con un 3&nsaentran las personas que prefieren

Corviches, empanadas de verde y maduro con queso.
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Pregunta 10: Ubicacion del restaurante

Ubicacion del restaurante

172

Mall del pacifico Zona centrica de Manta  Zona de Barbasquillo Zona rural de Manta

Mall del pacifico B Zona centrica de Manta M Zona de Barbasquillo Zona rural de Manta

llustracion 13:Ubicacion del restaurante

Fuente Encuesta, elaborado por: Bryan Leonardo QuijijerAmdia

Tabla 20:Ubicacion del restaurante

Ubicacion del restaurante Cantidad Porcentaje
Mall del pacifico 92 24%
Zona céntrica de Manta 172 45%
Zona de Barbasquillo 57 15%
Zona rural de Manta 63 16%

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia
Andlisis pregunta 10

La mayor parte de las personas encuestadasncéb% sefialaron que el restaurante
se debe ubicar en la zona céntrica de Manta, el @4%ieren que se ubique en el mall
del pacifico, el 16% sostuvo que la zona rural dmfid seria ideal y un 15% dijo que

debe estar en la zona de Barbasquillo.
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Pregunta 11: Importancia de un parqueadero

Importancia de un parqueadero

Poco importante Importante Muy importante

Poco importante  EImportante B Muy importante

llustracion 14 Importancia de un parqueadero

Fuente Encuesta, elaborado por: Bryan Leonardo QuijijerAmdia

Tabla 21:Importancia de parqueadero

Frecuencia Cantidad Porcentaje
Poco importante 24 6%
Importante 165 43%
Muy importante 195 51%

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia

Andlisis pregunta 11

Se puede observar que las personas consigieeam restaurante cuente con un lugar,
en donde ellos puedan dejar tranquilamente susweki un 51% considera que es muy
importante tener un sitio donde parquera, un 43%bkio que es importante y solo un

6% piensa que es poco importante que un restauega sitio para ubicar los vehiculos.
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Pregunta 12: Rango de precios

Rango de precios

S6-S8 mS8-510 m$10-S12

llustracion 15 Rango de precios

Fuente Encuesta, elaborado por: Bryan Leonardo QuijijerAmdia

Tabla 22:Rango de precios

Rango de precios Cantidad Porcentaje
$6-$8 257 67%
$8-$10 103 27%
$10-$12 24 6%

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia

Andlisis pregunta 12

El 67% de las personas encuestadas esta sia@ipagar un valor entre $6-$8 por un
plato en el restaurante, el 27% pagaria un valompeendido entre $8-$10 y un 6% se

inclinar por un valor entre $10-$12.
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Pregunta 13: Medios de comunicacion que mas utiliza poblacion Mantense

Medios de comunicacion mas utilizada

211

Red social Red social Red social twitter Periodico Television
Facebook Instagram

Radio M Red social Facebook M Red social Instagram ® Red social twitter = Periodico m Television

llustracién 16: Medios de comunicacion mas utiliasd

Fuente Encuesta, elaborado por: Bryan Leonardo QuijijerAmdia

Tabla 23:Medios de comunicacion mas utilizados

Medios de comunicacion Cantidad Porcentaje

mas utilizados

Radio 19 5%
Red social Facebook 211 55%
Red social Instagram 120 31%
Red social twitter 7 2%
Periddico 15 4%
Television 12 3%

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia

Andlisis pregunta 13

El medio de comunicacion mas utilizado esdd social Facebook con un 55%,

seguido de la red social Instagram con un 31%uod% se encuentran las personas que
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utilizan la radio, un 4% prefiere utilizar el petico, un 3% ve television y un 2% utiliza

la red social twitter para mantenerse informado.

Pregunta 14: Tipos de promociones

Tipos de promociones

270

Cupones Regalos Descuentos Tarjeta de cliente
frecuente

Cupones M Regalos MW Descuentos Tarjeta de cliente frecuente

llustracién 17: Tipo de promociones

Fuente Encuesta, elaborado por: Bryan Leonardo QuijijerAmdia

Tabla 24:Tipos de promociones

Tipos de promociones Cantidad Porcentaje
Cupones 69 18%
Regalos 38 10%
Descuentos 270 70%
Tarjeta de cliente frecuente 6 2%

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia

Andlisis pregunta 14

Los resultados obtenidos reflejan que el 7@%ad personas prefieren descuentos en
sus compras, un 18% le gustan los cupones, el #0felena por los regalos y un 2% se

sienten mas a gusto con la tarjeta de cliente érgeu
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Andlisis comparativo

Realizando un pequefo contraste con otra tigaeson referente a los restaurantes
que utilizan insumos organicos, se tiene que grateoquia AYACUCHO de la ciudad
de Guayaquil, existe un establecimiento que secdediservicio de alimentos con estas
caracteristicas. De acuerdo a los resultados Ha theestigacion llevada a cabo, se tiene
una gran aceptacion por parte del publico objetimayue al igual que en el canton Manta,

existen pocos lugares que brinden este tipo desatos.

Cabe destacar que existen ciertas similitedesuanto a resultados obtenidos, ya que
las personas estan dispuestas a pagar por alingeredss hagan bien a su salud, incluso
si el precio de los alimentos ofrecidos por egte tie establecimiento es un poco elevado.
Las preferencias y motivaciones de consumo dedesopas, en ambas investigaciones
se ven influenciadas por motivos sociales, normalendas personas acuden a
restaurantes por convivir con amigos y familiatésa diferencia notable es el enfoque
del segmento al que se dirigen, en el emprendimidatla ciudad de Guayaquil el
restaurante es un poco mas popular, con precioarsante accesibles, a diferencia de
TERRARIO que presenta precios un poco mas elevaeos,con una notable diferencia

en cuanto al servicio y ambientacion del lugarefiene.

Tamano del mercado

Tabla 25:Tamaino del mercado

MERCADO PORCENTAJE PERSONAS
Mercado Total 100,00%
226.477
PEA de Manta 50,10%
113.465
Mercado Potencial 75,40%
85.553
Rango de edades del mercado potencial 62,65%
53.599
Mercado disponible calificado 67,20%
36.018
Padres que adquiririan el servicio 100,00%

36.018




66

Capacidad de atencion 2,48%

893

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia

El mercado meta al cual “TERRARIO” piensa glirisus actividades es de 893

personas. Este resultado se lo obtuvo tomandoresidaracion varios indicadores como:

la poblacion total del cantén Manta, su poblaciGonémicamente activa y la cantidad

de personas que estan dispuestas a consumir staleleeimiento. Cabe destacar que a

medida que el negocio tenga acogida y se vayaipoaitdo en el mercado local, el

mercado meta puede incrementar.

2.1.6.

Tendencias de mercado

Una moda que tomé fuerza a finales de 20161y 2fue la de contar con
huertos organicos ubicados en zonas urbanas, ndentga que llego incluso a
convencer a famosos cantantes y actores. Fue l@izogida que tuvo esta
iniciativa que la mira de los chefs de varios nestates del mundo se enfocé
sobre ella, tanto fue el interés que muchos empezartener sus propias
plantaciones de hortalizas en sus instalaciones itios scercanos al

establecimiento.

Segun un informe de “tendencias globales aeidas y bebidas” realizada
por la empresa MITEL, estipulo que el jboom! pasproximos afios en este
sector iba a ser la de ofertar productos naturatesenibles y transparentes. (El
tenedor, 2017) Es decir que el consumo de produlg@sigen organico, libres
de agentes quimicos cancerigenos y conservaniéisiades, seran los mas
demandados por las personas, esto debido a Igsiadtices de enfermedades a
causa del consumo de productos que presentan Sndictoxicidad. Segun la
OMS el uso de pesticidas en el cultivo de alimee®osital para el crecimiento
de los mismos, se utilizan diversos tipos y el mande ellos en ocasiones puede
ser aproximado a 1000. Por otra parte en Ecuadestablecieron altos indices
de enfermedades cardiovasculares en los primerseshuel afio 2018, afirmoé
Jessica Sandoval Directora Médica del CENTRO DE HESRLIDADES
CENTRAL GUAYAS, quién ademas sostiene que los fastgue influyen en
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la presencia de estas enfermedades son: el estridalde las personas y la mala

alimentacion que estas conllevan en su diario Vi Telegrafo, 2018)

La evidencia de que el consumo de alimentdemido un crecimiento y se
proyecta a seguir aumentando en afios posteriaregresentoThe World
Organic Agricultureen el cual se detallé que: en el afio 2015 la giieamovio
el consumo de alimentos de origen organicos fuBsdbillones de ddlares a
nivel mundial, de los cuales 45 billones corresgonetamente a Norteamérica.
(Infoagro, 2017).El detalle de ventas por contiaeny paises se presenta a

continuacion:

Por continentes Por paises
1 Norteameérica 38.5 EEUU 35.8
2 Latinoamérica 31.0 Alemania B.6
3 Europa 29.8 Francia 2
4 Africa™ 17.0 China 4.7
5 Asia 6.3 Canada 2.8
s Oceania 1.2 UK 2.6

llustracion 18: Venta de productos organicos. (Infoagro, 2017)nt¥ede productos

organicos. Recuperado dettp://mexico.infoagro.com/el-mercado-de-los-prddse

organicos/

En cuanto a la tendencia que tendra la industrizdecio de alimentos para los proximos
afos, esta marcado por el concepto de transparenaial fin de dar a conocer de donde
vienen y como se producen los alimentos, asi tmafi 3 chefs del Pais, esto de acuerdo

a un reportaje emitido por el diario (comercio,)s.f

En donde ademas se habla de 3 objetivos clavesa dgadtronomia nacional e
internacional: Primero, la cocina centrada en@flpcto, segundo volver a los inicios, es
decir, a las técnicas ancestrales y Tercero lanaocon mas conciencia, sobre todo

ambiental y sustentable. (comercio, s.f.).
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2.1.7. Factores de riesgo

Todo negocio esta expuesto a un sin niumeroedgos, este punto hace
referencia a aquellas situaciones por las cualesegbcio se puede ver

amenazado de cierta manera, entre estas se detallan

* El mercado de productos organicos aun no ha sidwveghado al maximo
en Manta, esto da la apertura a que nuevos coropesidieseen ingresar
al segmento de mercado que se pretende atendemag@mopuesta similar

0 mejorada.

e Laresistencia al cambio en los habitos de conglerias personas podria
afectar las ventas del negocio, ya que en la eultocal es normal
consumir alimentos ricos en grasas, productos dadgs marcas que

contienen muchos conservantes y quimicos.

* La situacion econdémica del pais es algo a tomaoasideracion, ya que
si la economia del pais disminuye y aumenta elndele®, es probable
gue debido a sus bajos ingresos las personas gantéa capacidad de

poder consumir alimentos fuera de casa.

* Los cambios climaticos y factores meteorol6gicas o factor de riesgo
muy alto, en el medio es normal presenciar inumsed y SiSmos
repentinos que en ocasiones llegar a afectar lasicegas de las

edificaciones.

» El gran nimero de restaurantes en el cantén, ponéde en la toma de
decisiones de los comensales al momento de elegu& lugar consumir
alimentos, debido al exceso de informacion la d&cidel cliente se puede

ver influenciada por la competencia, tanto direct@o indirecta.
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Las medidas de prevencion para contrarredtangeeso de nuevos
competidores, es estar pendientes de las tendataiaggmento, asi como
brindar un excelente servicio dentro del establesitn. Realizar eventos y
estrategias publicitarias para influir en los hébide las personas y que estas
cambien sus estilos de vida. Crear fuertes vinculosnvenios con aquellas
empresas proveedoras de insumos, serian las @legipcciones que se

realizarian para tratar de reducir el impacto desasesgos.

2.1.8. Ingresos en base al andlisis de mercado

Con la informacion obtenida en las encuesdamiflacion anual que podria
presentar el pais en aflos anteriores, los costpsodeiccion que conlleva la
elaboracion de cada uno de los platos, se proeerBdlizar un analisis, con la
finalidad de poder establecer un precio de verpalalico, que sea atractivo para
los clientes pero que a su vez genere una remathiiceptable. A continuaciéon
se presenta de manera detalla la demanda mensaigrgyeccion de ventas

durante los primeros 5 afios de funcionamiento glgeto:

Tabla 26:Demanda mensual

1.433,97
M. META F. 42 2 1 Total
0,17
% Semanal Quincenal Mensual Semest

Encocado de 30% 21% 25% 16% 38% 430,19
Pescado
Churrasco 26% 21% 25% 16% 38% 372,83
Carne 19% 21% 25% 16% 38% 272
Colorada
Ensalada de 11% 21% 25% 16% 38% 158

cangrejo
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Ensalada de 6% 21% 25% 16% 38% 86
Quinua
Queso de piia 3% 21% 25% 16% 38% 43
Flan de coco 2% 21% 25% 16% 38% 29
Corviches 1% 21% 25% 16% 38% 14
maduro con 1% 21% 25% 16% 38% 14
queso
empanadas de 1% 21% 25% 16% 38% 14
verde
Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia
Tabla 27:Proyeccién de ventas
Producto Un. p.v.p Mensual Afol Afo 2 Afo 3 Afno 4
Encocado 430 $5,75 $2.473,6 $29.683 $31.185 $32.763 $34.421
de Pescado
Churrasco
373 $ $2.143,8 $25.725 $27.027 $28.395 $29.831
5,75
Carne
Colorada 272 $5,75 $1.566,6 $18.799 $19.751 $20.750 $21.800
Ensalada de
cangrejo 158 $4,00 $630,9 $7.571 $7.954 $8.357 $8.780
Ensalada de 86 $4,00 $344,2 $4.130 $4.339 $4.558 $4.789
Quinua
Quesode 43 $4,00 $172,1 $2.065 $2.169 $2.279 $2.395
pifia
Flan de 29 $4,00 $114,7 $1.377 1.446 $1.519 $1.596
coco
Corviches 14 $1,50 $21,5 $258 $271 $285 $299
Madurocon 14 $1,50 $21,5 $258 $271 $285 $299

queso
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Empanadas 14  $1,50 $21,5 $258 $271 $285 $299
de verde
Totales $ $7.510,4 $90.125 $94.685 $99.477 $104.510
Totales 17.208 17.724 18.256 18.803
Unid 1.434
PVP
Promedio $5,24 $5,24 $5,34 $5,45 $5,56

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia

2.2.

Andlisis de la competencia

Tener en consideracion a la competencia ysttakaactividades que realiza
en el mercado, es fundamental para detectar opdatlgs que nos permiten
generar una ventaja frente a cualquier negocicetgbr. La competencia para
este negocio se puede establecer en competidoeesodi y los competidores

indirectos.

Competidores directos:En el medio local no existe un restaurante con
caracteristicas similares a “TERRARIO”, por lo tamo hay competencia

directa.

Competidores indirectos: Estos son aquellos que ofrecen productos o
servicios similares a lo que TERRARIO plantea, dene estos Unicamente
encontramos a dos competidores que se acercasegorento similar, uno de
ellos es GOVINDAS, un restaurante que su menu iesuinente para veganos y
vegetarianos y es elaborado con productos orggresté situado en el Barrio
Santa Monica en la ciudad de Manta. El otro cordpetes Chanton Chanton,
este a diferencia del anterior, solamente ofreseploductos “organicos” a su
clientela, el resto de ellos son alimentos que @uwathuirir cualquier tipo de

persona.
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Productos sustitutos: Aqui se agrupan todos aquellos negocios de

restauracion y servicio de alimentos, que ofrecesdyctos que no estan

dirigidos a nuestro segmento, sin embargo pueeéearila persuadir al publico

objetivo y asi terminar adquiriendo ese tipo deidam

2.2.1. Comparacion con la competencia

Estar informados de lo que realiza la commeteres fundamental para

detectar oportunidades y desarrollar estrategi#s,ng@s permitan obtener una

ventaja frente a los mismos. Esta comparacion seal&za enfocandose en las

cuatro variables del marketing mix, puntuando laalidades o caracteristicas

del negocio y de los competidores directos e iothse

Tabla 28:Comparacion con la competencia

Grupo Subgrupo TERRARIO GOVINDA CHANTON
CHANTON
Caracteristicas
Calidad 9 9 10
Producto/Servicio Garantia 9 10 10
Disefio 9 8 9
Facturacion 8 8 8
Subtotal: 35 35 37
Lista de precios 9 9 9
Precio Descuentos 9 7 9
Periodos de 10 10 10
pago
Subtotal: 28 26 28
Promocion de 9 7 10
venta
Publicidad 10 7 10
Promocion Relaciones 8 7 8
Publicas
MKT directo 8 7 8
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Subtotal: 35 28 36
Canales 9 7 10
Distribucion Localizacion 9 9 10
Transporte 8 8 8
Subtotal: 26 24 28
Media: 8,8 8,07 9,2

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia

Realizando una comparacion con los competidimdirectos se llego a la conclusion

que el competidor mas débil es Govindas ya queosgte’o un puntaje bajo frente a la

otra competencia, Chanton-Chanton quien reflejgpumtaje alto en su gestién. Esta

informacion se obtuvo a través de una investigachiservatoria y exploratoria en cada

uno de los sitios mencionados.

2.2.2.

Ventajas competitivas

Una ventaja competitiva es un factor de “de#éry “ataque” que posee una
empresa, para establecer una posicion fuerte déatroa determinada industria
(Campos). Entonces la ventaja de una empresa esuahdad o caracteristica
especifica que la diferencia de los demas competido

Los resultados obtenidos con la utilizacion dahthnte de Porter, sefialan que
las ventajas competitivas que TERRARIO posee sbpeesonal que estara
capacitado para brindar una excelente atenciérvicgeal cliente, el segmento
de personas que consumen alimentos organicostiegea habitos alimenticios
gue se alinean a la filosofia del restaurante.

Lo mas atractivo es que su ambiente se basa emenolie vegetales y especias
ORGANICOS, que seran utilizados para la preparadgtas comidas de los
comensales, cabe destacar que esto es un granntediéerenciador e

innovador en el medio local. Para determinar lastajas competitivas de
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TERRARIO se hara uso del diamante de PORTER queresenta a

continuacion:

/

~

-Enfoque a segmento de personas que consumen

productos organicos

-Precios relacionados al segmento

o

KPropuesta de neg@ Sl cad KPocos competidog

en este segmento

innovadora dentro del

sector y en el cantdn Condiciones Condiciones _
-Demanda existente

de los de la demanda

-Oportunidad de crear de personas que

factore:

relaciones con consumen alimentos

\ J Sectores conexion y k . /

apoyo

-Proveedores eficientes

-Apoyo de aliados estratégicos

llustracion 19Ventajas competitivas Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia

2.2.3. Barreras de entrada

Una barrera es un especie de obstaculo gunespone entre un objeto con
su meta, hablando comercialmente o refiriendonagseatado, las barreras de
entradas son aquellos obstaculos que impiden gauoawompetidores ingresen
a un determinado sector. Las barreras de entradapastro negocio son:
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Capital Inicial

Se necesita de una fuente de inversion para laiwmidn y adecuacion del
restaurante, las fuentes de financiamiento (engslalancarias) son muy

juiciosas al momento de otorgar un préstamo.

Escepticismo del consumidor

El escepticismo significa “mirar con cuidado”, por tanto una persona
escéptica seria alguien que “reflexiona con atenaittes de emitir un juicio o
tomar una decision” (Villarmea). La falta de inf@amwn junto con la
desconfianza de los clientes pueden ser causaagpcuales ellos no desean

adquirir el producto/servicio.

2.2.4. Andlisis 5 fuerzas de Porter

Competidores nuevos:

Tiendas especializadas en productos organicos

|

Competidores

Proveedores: Clientes:

existentes:

Personas de 15a 6

-Productores de
-Govindas

l

Sustitutos:

-Restaurantes de la zona

-MIPYMES de servicios de alimentos en el ca

llustracién 20:Fuerzas de Porter Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia
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Con la utilizacién de las 5 fuerzas de Patepudo establecer cuales serian aquellos

factores que podrian llegar a influir o afectareataurante:

Competidores nuevos

Si bien se establecio que el mercado al cual setags relativamente joven y no hay
muchos competidores, sin embargo debido a la termlenmoda de las personas por
consumir productos organicos/mas saludables, cabposibilidad de que nuevos
competidores ingresen a este segmento de meraauoggocios de restauracion o con
tiendas especializadas que ofrezcan este tipoichkerdbs. Este Ultimo seria un gran
problema ya que los clientes dejarian de visitaRRERIO, y preferirian comprar sus

propios insumos para cocinar sus alimentos en casa.

Sustitutos

Son todos aquellos negocios de servicio de alinsemjoe sin enfocarse a nuestro
segmento, ofrecen productos con caracteristicalasas, desde los grandes restaurantes

sofisticados, hasta los pequefios emprendimientofidees.

Clientes

Los principales clientes de TERRARIO son persoread®la 20 afios de edad, que
deseen consumir alimentos elaborados con insunfid&dos en un huerto organico, sin
embargo también esta disponible para aquellas pessgue deseen salir de la rutina y
ser parte de esta nueva tendencia de lo natural.

Proveedores

Los proveedores con los cuales se trabajara sevaaqulores de alimentos locales ya
sea del canton o de sectores aledafios, esto finalidad de tener un enfoque de trabajar

con insumos que no sean modificados por la man@aham
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Competidores existentes

Como es un mercado nuevo no hay competidores oireqiero existen dos
establecimientos dentro de la ciudad, dirigido®s segmentos diferentes, que ofrecen
productos que se acercan a nuestro segmento dadoeEl primero es chanton chanton
una especie de bar-restaurante, que ofrece coipapitueos y platos fuertes asi como
bebidas, dentro de su menu se pueden encontrantegide comida dirigida a un publico
vegano. El segundo es govegan, un restauranteidamiitigido a personas netamente
veganas y/o vegetarianas, que lleva ya unos cuaniws laborando en el mercado de

Manta.

2.3. Precio
2.3.1. Variables para la fijacion del precio

Esta variable que forma parte de las 4P deketiag, puede ser establecida
de varias formas. Desde el punto de vista del mderae puede definir como
“aquella parte integral que esta asociada a ldadly prestigio de una marca,
gue ademas, determina los ingresos, utilidadessniabilidad de la empresa”.
(Arrazola, 2014)

Por consiguiente el precio es ese factor go&ibuye a que una organizacion
genere una rentabilidad, que le permita seguisosractividades frente a la dura
competencia del mercado. La fijacién de preciofoemegocios de hosteria y
restauracion es una tarea compleja, debido a quebgetomar en consideracion
varios aspectos como: el costo unitario que coalleelaboracion de cada plato,
esto se lo determina a través de la realizacioresiedndallo individual, los
cuales se desarrollaron en el siguiente punto. Adese debe tomar en
consideracion los costos de operacion y la gananease desea obtener, cabe
destacar que se toman en cuenta los precios qugarlarcompetencia, ya que
no se puede establecer un precio demasiado altgugadios clientes lo
considerarian muy caro y preferiran visitar otestaiurantes, tampoco un precio
muy bajo porque los clientes pueden percibir gagtoductos y el servicio que

se oferta es de baja calidad.



2.3.2. Determinacion del precio

78

Para determinar el precio del menu se realim investigacion, respecto a

los ingredientes que van a ser utilizados en |pgueeion de los platos o mendu.

Como se menciond anteriormente para definir elipren los restaurantes se

deben elaborar los escandallos, en el desarrollosd®ismos se debe tomar en

cuenta: los ingredientes, las cantidades a utjllaarporciones que se obtienen

con dichos insumos y el costo que representanwaala

Tabla 29:Costo encocado de pescado

Proy. Ingrediente Canti Uni Precio Total Costo Uni
Ventas Uni
430 Pescado 100,0 Gramos $0,0049 $0,485 $0,825
430 Limén 5,00 Gramos $0,0013 $ 0,007 $0,825
430 Naranja 0,5 Unidades $ 0,0500 $ 0,025 $0,825
430 Ajo 5,0 Gramos $0,0040 $0,020 $0,825
430 Comino 5,0 Gramos $0,0061 $0,031 $ 0,825
430 Achiote 5,0 Gramos $0,0050 $0,025 $ 0,825
430 Aceite 0,20 Mililitros $ 0,0017 $ $ 0,825
0,0034
430 Cebolla 0,3 Unidades$ 0,1000 $ 0,025 $0,825
430 Pimiento 5,0 Gramos $0,0061 $0,031 $ 0,825
430 Tomate 5,0 Gramos $0,0001 $0,001 $0,825
430 leche de 10,0 Mililitros $ 0,0030 $ 0,030 $0,825
coco
430 Cilantro 5,0 Gramos $0,0100 $0,050 $0,825
430 Sal 5,0 Gramos $0,0010 $ 0,005 $0,825
430 Arroz 90,0 Gramos $0,0007 $0,063 $0,825
430 Platano 1,0 Unidades$ 0,0133 $0,013 $0,825
430 Agua 100,0 Mililitros $ 0,0001 $ 0,015 $0,825
Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia
Tabla 30:Costo Churrasco

Proy. Ingrediente  Canti Uni Precio Total Costo Uni

Ventas Uni
373 Carnederes 100,0 Gramos $0,0053 $0,529 940,
373  Ajo 5,0 Gramos  $0,0040 $0,020 $0,942
373 Comino 5,0 Gramos $0,0061 $0,031 $0,942
373 Huevos 1,0 Unidades $0,1000 $0,100 $0,942
373 Papas 0,5 Unidades $0,2400 $0,120 $0,942
373 Tomate 5,0 Gramos  $0,0001 $0,001 $ 0,942
373 Cebolla 0,3 Unidades $0,1000 $0,025 $0,942
373  Lechuga 10,0 Gramos  $0,0025 $0,025 $ 0,942
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373
373
373

Arroz 90,0
platano 1,0
Agua 100,0

Gramos

$ 0,0007

Unidades $0,0133

Mililitros

$0,0001

$ 0,063
$0,013
$ 0,015

$ 0,942
$ 0,942
$0,942

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia

Tabla 31 Costo carne colorada

Proy. Ingrediente Canti Uni Precio Uni Total Costo Uni
Ventas
272 Carnede 100,0 Gramos $ 0,0053 $ 0,529 $1,043
res

272  Ajo 50 Gramos $ 0,0040 $ 0,020 $1,043
272 Comino 5,0 Gramos $ 0,0061 $0,031 $1,043
272  Orégano 5,0 Gramos $ 0,0050 $ 0,025 $1,043
272 Cerveza 5,0 Mililitros $ 0,0025 $0,013 $1,043
272  Achiote 5,0 Gramos $ 0,0050 $ 0,025 $ 1,043
272  Limo6n 50 Gramos $0,0013 $ 0,007 $1,043
272  mantequilla 10,0 Gramos $ 0,0070 $ 0,070 $1,043
272  Mote 90,0 Gramos $0,0017 $0,149 $1,043
272  Sal 5,0 Gramos $ 0,0010 $ 0,005 $1,043
272  Arroz 90,0 Gramos $ 0,0007 $ 0,063 $1,043
272  Platano 1,0 Unidades $0,0133 $0,013 $1,043
272  Agua 100,0  Mililitros $ 0,0001 $ 0,015 $1,043
272 Maiz 50,0 Gramos $0,0016 $0,079 $ 1,043

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia
Tabla 32 Costo ensalada de cangrejo

Proy. Ingrediente Canti Uni Precio Uni Total Costo Uni
Ventas

158 pulpade 100,0 Gramos $ 0,0060 $ 0,600 $ 1,058

cangrejo
158 cebolla 0,5 Unidades $ 0,1000 $ 0,050 $ 1,058
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158 Pimiento 5,0 Gramos $0,0061 $0,031 $ 1,058
158  pepino 10,0 Gramos $ 0,0009 $ 0,009 $ 1,058
158  Cilantro 5,0 Gramos $0,0100 $ 0,050 $ 1,058
158 Limén 5,0 Gramos $0,0013 $ 0,007 $1,058
158 Aceite 5,0 Mililitros $0,0017 $ 0,008 $1,058
158  aguacate 0,5 Unidades $ 0,3000 $0,150 $ 1,058
158  pimienta 5,0 Gramos $0,0040 $ 0,020 $ 1,058
158  arvejas 50,0 Gramos $ 0,0027 $0,134 $ 1,058
Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia
Tabla 33:Costo ensalada de quinua
Proy. Ingrediente Canti Uni Precio Uni Total  Costo Uni
Ventas
86 guinua 45,2 Gramos $0,0033 $0,151 $0,420
86 Tomate 5,0 Gramos $0,0001 $0,001 $0,420
86 pepino 5,0 Gramos $ 0,0009 $0,004 $0,420
86 cebolla 0,3 Unidades $0,1000 $0,030 $0,420
86 Limoén 2,0 Gramos $0,0013 $0,003 $0,420
86 cilantro 5,0 Gramos $0,0100 $0,0560 $0,420
86 Aceite 5,0 Mililitros $0,0017 $ 0,008 $ 0,420
86 aguacate 0,5 Unidades $ 0,3000 $0,150 $0,420
86 pimienta 5,0 Gramos $ 00040 $0,020 $0,420
86 zanahoria 5,0 Gramos $ 0,0007 $0,003 $Wm42
Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia
Tabla 34:Costo queso de pifia
Proy. Ingrediente Canti uUni PrecioUni Total Costo Uni
ventas
43  Azlcar 90,0 Gramos $0,0007 $0,060 $0,532
43 Pifa 0,3 unidades $0,5000 $0,125 $ 0,532
43  Maicena 45,0 gramos $0,0021  $0,093  $0,532
43  leche de coco 50,0 Mililitros ~ $0,0030  $0,150 ,%3@
43  esencia de 5,0 Mililitros ~ $0,0060  $0,030 $0,532

vainilla
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43  Ron 50 Mililitros ~ $0,0150  $0,075 $ 0,532
Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundi

Tabla 35:Costo flan de coco

Proy. Ingrediente Canti Uni Precio Total Costo Uni
Ventas Uni
29 azlcar 90,0 Gramos $ 0,0007 $ 0,060 $ 0,610
29 Naranja 0,5 Unidades  $ 0,0500 $0,025 $0,610
29 huevos 1,0 Unidades  $0,1000 $0,100 $0,610
29 leche 50,0 Mililitros ~ $ 0,0036 $0,178 $ 0,610
evaporada

29 leche de coco 50,0 Mililitros ~ $ 0,0030 $0,150 0,810
29 maicena 45,0 gramos $0,0021 $0,093 $0,610
29 Sal 5,0 Gramos $ 0,0010 $ 0,005 $ 0,610

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia

Tabla 36:Costo corviche

Proy. Ingrediente Canti Uni Precio Uni  Total Costo Uni
Ventas
14 pescado 50,0 Gramos $0,0049 $0,243 $ 0,455
14 Mani 10,0 gramos $0,0030 $0,030 $ 0,455
14 cebolla 0,3 Unidades $0,1000 $0,025 $ 0,455
14 pimiento 10,0 Gramos  $0,0061 $0,061 $ 0,455
14 tomate 10,0 Gramos $0,0001 $0,001 $ 0,455
14 Ajo 5,0 Gramos $0,0040 $0,020 $ 0,455
14 achiote 5,0 Gramos $0,0050 $0,025 $ 0,455
14 cilantro 5,0 Gramos $0,0100 $0,050 $ 0,455

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia

Tabla 37:Costo maduro con queso

Proy. Ingrediente Canti Uni Precio Total Costo Uni
Ventas Uni

14 platano 2,0 Unidades $0,0133% 0,027 $0,071

14 gueso 10,0 gramos $0,0044 0,044 $0,071

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia
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Tabla 38:Costo empanadas de verde

Proy. Ingrediente Canti uUni Precio Total Costo Uni
Ventas Uni
14 platano 1,0 Unidades $0,0133 $0,013 $0,415
14 mantequilla 5,0 Gramos $0,0070 $0,035 $0,415
14 aceite 10,0  Mililitros $0,0017 $0,017 $ 0,415
14 gueso 50,0 gramos  $0,0044 $0,220 $0,415
14 cebolla 0,3 Unidades $0,1000 $0,030 $0,415

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia

Tabla 39:Lista de precios

Costo
Caod. Producto Proyeccion Uni P.V.P.

1  Encocado de pescado 430 $0,9 $5,75
2  Churrasco 373 $ 1,01 $5,75
3  Carne colorada 272 $1,13 $ 575
4 Ensalada de cangrejo 158 $1,09 $ 4,00
5 Ensalada de Quinua 86 $ 0,46 $ 4,00
6  Queso de pifia 43 $ 0,82 $ 4,00
7  Flan de coco 29 $0,63 $4,00
8  Corviches 14 $0,49 $1,50
9  Maduro con queso 14 $ 0,07 $1,50
10 Empanadas de verde 14 $0,42 $ 1,50

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia

2.4. Distribucién y localizacion

La distribucién se define como “la funcién gpermite el traslado de
productos y servicios, desde su estado de produd@éta la adquisicion y
consumo de los mismos” (Enriques Diez de Castr®919En el caso de
“TERRARIO” seré el lugar en donde se ubiquen Iasaillaciones para atender a

los comensales.

Para determinar la ubicacion se utiliz lardmienta encuesta, con la cual
los participantes de la misma dieron a conocer, ejuaejor lugar para la

ubicacion del huerto-restaurante seria la zonaicamde Manta, esto debido a
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varios factores, como la movilidad, ya que algupassonas no cuentan con
movilizacion propia, sin embargo por la zona ciacula mayoria de buses
urbanos de Manta. A pesar de ser una zona urbartegbria riesgo de ubicar
los huertos ya que por ser organicos, son facdesantener, ademas genera un
excelente contraste entre lo urbano y lo naturat. I® tanto el proyecto en

cuestion se ubicara en el Barrio San Rafael, aen?#4 calles 16 y 17.

Estrategias de promocion
Clientes claves

Un cliente es una persona que recurrentemasdeiere un producto o
servicio de una determinada empresa. En el caseeskaurante, el publico al
gue se dirigira son personas econd0micamente actevas a 65 afios del canton

Manta, que consumen alimentos organicos/mas sdasdab

Para poder captar la mayor cantidad de ckers estableceran estrategias
promocionales, que permitan no solamente atraesing,también fidelizarlos
para que de esta manera “TERRARIO” se ubique snsanejores opciones al

momento de consumir alimentos fuera de casa.

Estrategia de captacion de clientes

Con la finalidad de causar un gran impactelenedio, se establecen distintas
estrategias, utilizando varios canales de comuidicag/o difusion. Dichas
estrategias tienen como objetivo llegar a los tigny tratar de convencerlos
para que estos consuman un producto o un serkimsanedios que se utilizaran
para promocionar a TERRARIO se establecieron e bata informacion

obtenida en las encuestas realizadas.
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2.5.3. Seleccién de medios

Redes sociales

Facebook

En la actualidad es una red social que cueotamiles de millones de
usuarios a nivel mundial, segun las encuestazaelas en el cantén Manta, esta
red social es la mas utilizada por los habitarfes.lo tanto sera el principal
medio de comunicacion a traves del cual se realizéas publicaciones, las
cuales se emitiran los dias miércoles, vierneswiggos con un valor de $1 por

cada dia de publicacién, teniendo asi un costo uaéds $12

* Miércoles: Publicaciones sobre promociones
* Vienes: Publicaciones sobre clientes en el lodaloferta de productos
» Domingos: Promociones de la semana, publicaciarae slimentacion

sustentable.

Instagram

Es la segunda red social queetiana gran acogida por la ciudadania
Mantense, con esta se planea captar un niumerodeoaisie de clientes, ademas de
promocionar la marca también se tratara de cre@i@acia social sobre el consumo de

alimentos, uso de materiales reciclables o de d&tdrioro, cuidado del medio ambiente,

entre otros.

Las publicaciones se realizaran los dias |uneses y domingos, el valor por cada
dia de publicacion es de $5, con lo cual se obtiernt®tal de $60 mensuales:

Tabla 40 Gastos en redes sociales

Red Social Mensual Anual
Facebook $12 $144
Instagram $60 $720

total $864

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia
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Influencers y eventos

Una de las estrategias de promocion mas ad#ig por los servicios de
hosteria y restauracion es contar con el apoydatpiérs e influencers. Estos
son personas que cuentan con miles de seguidoses @ataformas digitales y
redes sociales, son conocidos por su labor y poidawlogias. La estrategia de
publicidad utilizando a estas personas se basa eguefas resefias del
restaurante, asi como también eventos publicos aizasse en puntos

estratégicos del canton.

Blogs

Mediante los medios digitales se crearan bipogscuestas, en donde los
clientes se expresen acerca del servicio del nesty lo que les gusto, lo que
les llego a incomodar, que cosas pueden mejorar,aggiones se podrian
implementar. Estar pendiente de la experienciaodswmo de los comensales,

es un ejercicio al cuél se le puede sacar un enpravecho.

Marketing directo

Se tomaran datos de los clientes con la fiadlide crear una base con
suficiente informacion, para de esta manera realimaservicio post-venta,
ofrecer promociones, felicitar a los clientes enwupleafnos. Esto creara fuertes

lazos entre el negocio y su publicé objetivo.

Material POP

Debido a la filosofia que manejara el restatg;,zel material publicitario que
sera entregado a los clientes, se basara en pegpegftuctos que ellos puedan
utilizar y que no se desechen al instante. Estmsygtos sirven como estrategia
publicitaria, que al momento de que el cliente hag@a de los mismos tenga
contacto visual con la marca, y de esta maneraesgaga en su mente, logrando
asi posicionar el restaurante. Los productos queirée como material

publicitario se detallan a continuacion:
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Tabla 41:Gastos en materiales POP

Precio por unidad cantidad total
Llaveros $1,25 12 $12
Calendarios $0,50 10 $5
toma todo $5 10 $50
Boligrafos $0,50 100 $50
Camisetas $5 10 $50
Blocks de notas $3 10 $30
Bolsas de mercado $5 10 $50
Gorras $5 10 $50
Tazas $1,70 10 $17
Total $314

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia

2.5.4.

Cabe destacar que el material promocional eetr@&gado a los clientes en

diferentes maneras:

* Alos comensales que estén de cumpleafios.

* Alos clientes mas frecuentes.

» Por acontecimientos celebrados a nivel mundial cehtba del agua, de
la tierra, etc.

* Y por sorteo cuando exista una gran cantidad datels en el local.

Promociones de venta

Las promociones de ventas son “un conjuntindentivos a corto plazo,
disefiados para estimular la compra de productawice®s por parte de los
consumidores” (Liderazgo y mercadeo, 2013). Lasnpmones de ventas que
mas llaman la atencion de los comensales en ércafanta son los descuentos,
por lo tanto se estableceran descuentos entre 1®@% en su factura de
consumo. Cabe destacar que se estableceran doamesgde promociones de
ventas que son: Puntos de cliente frecuente ytegtaade promocion en
productos. Los puntos de cliente frecuente comsigte que, los clientes
acumularan puntos por cada orden de consumo qukcereaen el

establecimiento, como se detalla a continuacion:
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Indicador

Duracion

Escalas

Premios

1 délar de consumo
=1 punto

Periodos de 6

meses
* 25 puntos
e 50 puntos

e 100 Puntos

e 200 Puntos

* 300 Puntos

25 puntos = 10% de
descuento en su
factura

50 puntos = 20% de
descuento en su
factura

100 puntos =
Ensalada

200 puntos = Plato
fuerte

300 Puntos= Menu

completo

Los clientes tienen
un lapso de 6 meses
para completar sus
puntos y reclamar
sus premios,
posterior a ese
lapso de tiempo, el
programa de cliente
frecuente se
reinicia y los puntos

se igualan a cero.

Todos los premios
incluyen un

obsequio (material

pop)

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia
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Tabla 43:Presupuesto de programa de cliente frecuente

Presupuesto de programa de cliente frecuente

Ensaladas 10 $4 $40
Platos fuertes 10 $5,75 $57,5
Men( completo 10 $15,25 $152,50
Total 30 $250

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia

Ademas en los dias de inauguracion del remtéeiry en fechas importantes como
aniversario del negocio, se pretende obsequiaregigiias plantas decorativas como
cactus, los cuales tienen un costo $1 c/u, a loensales que difundan una fotografia de

sus platos en sus redes sociales.

Otro tipo de incentivos para los clientes leseguiarles bolsas de tela, en la cual se
ubique el logo y slogan del restaurante, para gaécen su compra de alimentos en
supermercados y no utilicen fundas plasticas. Estasn un valor de $5 c/u y se estima

regalar unas 30 en dias importantes del restaurante

Tabla 44:Publicidad

Descripcion Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Redes sociales $864 $400 $400 $400 $400
Influencers 'y  $400 $400 $100 $100 $100
eventos

Plantas $30 $30 $30 $30 $30
decorativas

Material POP $314 $314 $314 $314 $314
Promociones $250 $250 $250 $250 $250
de venta

Total $1858 $1394 $1094 $1094 $1904

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia
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Operaciones
Producto
Descripcion del producto

TERRARIO es un emprendimiento dedicado alisiende alimentacion en
el cantén Manta, el cual tiene como enfoque elabplatillos, utilizando
alimentos o insumos que seran cultivados en huergg#nicos situados en el
mismo establecimiento. El método de operacionatghurante sera:

* Abrird sus puertas desde las 8:00 am hasta la® J8r0de lunes a
viernes, con una capacidad maxima de 20 personas.

« El menu estara conformado por desayunos y/o emstraditos fuertes,
ensaladas, postres y bebidas no alcohdlicas.

Desayunos o Entradas

Son pequefios aperitivos que los comensalésnsoensumir al llegar a un
restaurant, estos al no contener una elaboraaieotapleja, son perfectos para
aquellas personas que no tienen mucho tiempo aispwsition y desean

consumir sus alimentos de manera rapida.

llustracién 21: Corviches Fuente (universo) Corviches. Recuperado de
https://recetas.eluniverso.com/recetas/corviche/
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llustracion 22:Maduro con queséuente (puyol) Maduro con queso. Recuperado de
https://www.laylita.com/recetas/platanos-maduroaeiss-con-queso/

llustracion 23: Empanadas de verBaente: (puyol) Empanada de verde. Recuperado
dehttps://www.laylita.com/recetas/empanadas-de-verde/

Platos fuertes

Estos comprenden aquellos platos principgies,conllevan una mayor elaboracion,
son mas sabrosos y que en la mayoria de los casda grincipal “atracciéon” de los
restaurantes. A continuacion se presentan ilusimaside los alimentos que se agrupan

en los platos fuertes:



91

llustracion 24: Encocado de pescad&uente: (puyol) Encocado de pescado.
Recuperado dbttps://www.laylita.com/recetas/pescado-encocadieta

llustracion 25: Churrasco Fuente (puyol) Churrasco. Recuperado de
https://www.laylita.com/recetas/churrasco-ecuatoona

llustracién 26: Carne coloradaFuente (puyol) Carne colorada. Recuperadde
https://www.laylita.com/recetas/carne-colorada/
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Ensaladas

Son platos que se caracterizan porque nornménse consumen frios, estan basados
en hortalizas o verduras cortadas finamente, sdasneon sal, pimienta, limoén y en
ocasiones de pequefias semillas de sésamo, quilenaas.

llustracién 27:Ensalada de cangrejuente: (puyol). Ensalada de cangrejo.

Recuperado de https://www.laylita.com/recetas/aguacates-rellecms-

ensalada-de-cangrejo/

llustracién 28: Ensalada de quinuduente: (puyol). Ensalada de quinua.

Recuperado  de https://www.laylita.com/recetas/ensalada-de-quicom-

cebollas-encurtidas/
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Postres

Son alimentos que se caracterizan por seesgulestos se consumen al final de la
comida o en ocasiones como un aperitivo, entres gdlo tienen las tartas, cremas,

chocolates/bombones y helados.

llustracion 29: Flan de cocoFuente: (puyol). Flan de coco. Recuperado de

https://www.laylita.com/recetas/flan-de-coco-comagaelo-de-naranja/

llustracion 30 Queso de pifidzuente: (puyol). Queso de pifia. Recuperado de

https://www.laylita.com/recetas/flan-o-qgueso-deadin

3.1.2. Disefio del producto

&

=N /’\

llustracion 31 Isologo Elaborado por: Bryan Leormma@Lliijije Anchundia
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TERRAKIO

mds fresco Y natural,
Lvapostble!!!

llustracion 32 Logotipo

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia

El logotipo esta formado por las palabras:

 TERRARIO = “que significa un lugar cerrado que igesimular un habitad
natural”

» Huerto-Restaurant = que es la actividad junto edildsofia y tematica del

proyecto.

» Mas fresco y natural, imposible!'!= es el slogahrd=gocio.

llustracion 33isotipo

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia

Esta formado por dos figuras o siluetas, que hewstetoque caracteristico al negocio:
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» El primero es la silueta de un arbol, que represaibs alimentos organicos que
se cosecharan en el establecimiento, ademas pamsa en ondas, se asemeja a
una T, complementando el nombre del restaurante.

* El segundo es un terrario de cristal con un goeroeatinero encima, que forma

parte del logotipo ya que simula a la letra O.

Significado de los colores para el negocio

* Negro
Es un color que representa elegancia y exclusiyidesaltando los demés
elementos que conforman la marca.

* Verde
Representa lo natural y hace referencia a los atimseorganicos que se utilizaran
en la elaboracion del menu.

* Blanco
Es un color neutro, que también representa eleggmaimplicidad.

* Eslogan

Mas fresco y natural, imposible!!!
3.1.3. Aspectos diferenciales

Terrario tendrd como principal caracteristicae lo diferencia de los otros
restaurantes, la ubicacion de huertos organicasgnbientacién natural, con la finalidad
de crear una experiencia de consumo diferenteeahqumalmente estan acostumbradas

las personas del Canton. El servicio es mejor frecer:

* Insumos de origen natural (vegetales y especiag) dastacar que es
necesario el uso de productos procesados (quennarganicos) en
ciertos platillos.

* Productos frescos.

* Personal calificado para brindar una excelentecainry servicio.

* Compromiso con el medio ambiente y salud de losecsales.

» Ubicacion estratégica.

* Relaciones con clientes y ONG sin fines de lucro.
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3.2. Proceso productivo
3.2.1. Proceso de elaboracion o servuccion

Los negocios de restauracion se caracteriaaatpnder a un sin nimero de
personas diarias, y ofrecen productos que necasii@ipreparacion previa, el
proceso productivo del restaurante se detalla inc@tion:

* Programacion de cocina

e Compra, recepcion y almacenamiento de insumos
» Porcionado y pre coccién de alimentos

* Toma de pedidos

» Servicio de alimentos y elaboracién de reportes

Programacié Compra de Recepcién de
)
n de cocina insumos insumos
]
Almacenamiento Lavado y Clasificacion de
& == . .
esterilizacion de materia prima
Verificacion de Porcionado, Toma de
) =—) i
maquinaria y pre-coccion y pedidos
!
Inspeccion en Preparacién de
e Do
Los pedidos son .
procesos y alimentos a la
conforme a
o 1
especificaciones .
—= | NO — Disponer del
platillo
Servir el Limpieza y >
Elaboracion
. ) ) L —)
alimento organizacion de
de reportes

llustracidén34: Cronograma de servuccion gene

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia
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3.2.2. Capacidad instalada

La ubicacion del restaurante esta determieada zona céntrica de Manta,
esta decision se establecié en base a la informaitifenida en la encuesta
realizada a los habitantes de la localidad. Tomama@onsideracion varios
aspectos como el tamafio del salén principal (50metros) y el espacio que
ocupa una persona promedio (2)rse tiene una capacidad maxima estimada de

25 personas o comensales a atender.

Ecuacion 1: Capacidad Instalada

. 50 m2
- 2m2
C.E = 25 personas

Nota: es justo sefialar que para umajor comodidad, se contara con 6 mesas en las

cuales se ubiquen Unicamente 4 personas.

3.2.3. Capacidad productiva por comensal

La capacidad productiva es el tiempo en quesw®leta el servicio, desde la
bienvenida del cliente, hasta la despedida del midara tener una mejor

perspectiva de esto, se plasmara la capacidadgireala continuacion:

Tabla 45:Capacidad productiva por comensal

Parte del servicio Tiempo

Bienvenida 5m

Entrega de la carta y toma de la comanfian

de alimentos (comida y bebida)

Servicio de comida y bebida 90m




98

Peticion y entrega de la cuenta 5m
Pago de la cuenta 5m

Desbarace y montaje para un nuedom
servicio

Tiempo total del servicio 115 minutos

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia

Cabe destacar que esta capacidad product&va@sa en minutos y considerada para
un servicio completo (entrada, ensalada, plataduepostre), por lo que el tiempo puede
variar (disminuir) dependiendo de los gustos ygregicias de los comensales al consumir

alimentos en el local.

3.2.4. Capacidad productiva en comensales

Ahora si bien es cierto, el flujo de comensgleede influir en las ventas
diarias del restaurante, es por ello que se realizaalculo especifico, para
determinar cudl es el flujo de clientes maximo sgipuede atender por servicio
(cabe destacar que un restaurante atiende 3 tiedepssrvicio). Para entender

mejor esta cuestion tenemos lo siguiente:

Ecuacion 2Capacidad productiva en comensales

CE x tiempo del ciclo del servicio

cpm =
p Tiempo total del servicio

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia

Donde:

» Tiempo del ciclo del servicio: Es el nUumero de baae se tienen asignadas
para desayuno, almuerzo y merienda. Este normadnsenéstablece entre
150 a 240 minutos
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Tiempo total del servicio: Es el tiempo maximo diadia de los comensales
en el restaurante

24 x 150

cpm = T cpm = 31

Es decir que el restaurante puede atendemn@aMimo de 26 personas en el

desayuno, 26 personas en el almuerzo y 31 persorlagnerienda.

3.2.5. Tecnologias necesarias para la produccién

Tabla 46: Tecnologia necesaria para la produccion

Tecnologia necesaria para la produccién

Activo Cantidad Precio Total

Cocina 1 $350 $350

Industrial 4

guemadores

Cilindro de gas 1 $120 $120
Industrial

Horno a gas 1 $400  3$400
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1 $150  $150

Campana
extractora

1 $150  $150

Asador
parrillero
rustico

Licuadora 1 $60 $60

Balanza digital 1 $40 $40

Congelador 210 1 $286  $286

It
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1 $250  $250

Sistema de
Facturacion
para bares y
restaurantes

Computadora 1 $500  $500

Trampa grasa 1 $250  $250

Procesador de 1 $30 $30

alimentos

Acondicionador 1 $800 $800

de Aire
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Kit 4 Camaras

de seguridad

Sistema de
sonido 4000

Teléfono

Router

Televisor 55"

Uniformes

Total

$150  $150
$350  $350
$45 $45
$60  $60
$600  $600
$25  $150
$4741

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia
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3.2.6. Cronograma de produccion

Utilizando la herramienta CURSOGRAMA ANALITIGOse puede
determinar el tiempo que conlleva cada actividadpdeceso productivo del
restaurante, es decir, que tiempo es usado enripraacde insumos, el tiempo
necesario para almacenar los alimentos, etc. leipel caracteristica de esta

herramienta es que utiliza formas geométricas faartar su comprension.

Operacion: representa un cambio sobre el producto

Inspeccién: Revision de criterios establecidos

Transporte: Traslado de un punto a otro

Demora: Tiempo de espera

Almacenamiento: Objeto depositado en un lugar

llustracion35: Cursograma analiico. Npresa, 20X@pnograma de servuccion

Tabla 47:Cronograma de servuccién

Descripcién Simbalo Tiempo Observaciones
8 P=—=YVY

Compra de 1 hora Antes del horario de

insumos X apertura

Transporte X 30 minutos  Antes del horario de
apertura

Recepcion X 15 minutos  Antes del horario de

de insumos apertura

Clasificacion X 15 minutos Antes del horario de

de la materia apertura

prima

Lavado y X 20 minutos Antes del horario de

esterilizacion apertura

de insumos

Organizacion X 10 minutos Antes del horario de

de materia apertura

prima

X 10 minutos
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Verificacion Durante el horario
de de atencién
herramientas

Porcionado, X 6 horas Durante el horario
pre-coccion de atencion
y coccion de
alimentos
Toma de X 5 minutos Durante el horario
pedidos de atencion
Elecciéon de X 3 minutos Durante el horario
alimentos a de atencion
utilizar
Elecciéon de X 3 minutos Durante el horario
vajilla de atencion
Emplatadoy X 3 minutos  Durante el horario
decoracion de atencion
Inspeccién X 1 minuto  Durante el horario
de calidad de atencion
Entrega al X 2 minutos  Durante el horario
cliente de atencion
Facturacion X 3 minutos Durante el horario
de atencion

Elaborado parBryan Leonardo Quijije Anchundia

Tabla 48:Proceso de servuccion encocado de pescado

|Descripcion Simhnlo Tiempo y
® B ¥ ) v observaciones
Ubicar jugo de limén, X Proceso realizado
naranja, ajo, comino, previo a la apertura

pimiento, cilantro y sal
en un tazon pequefio.

Picar el pescado en X Proceso realizado
trozos y ubicarlo en el previo a la apertura
alifio previamente

elaborado.
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Ubicar el recipiente
con el pescado en el
congelador por lo
menos 30 minutos.

Proceso realizado
previo a la apertura

Calentar el aceite. X 2 minutos
Sofreir la cebolla,

tomate, pimiento, con X 5 minutos

un poco de sal a fuego

medio.

Agregar la leche de X 10 minutos
coco al refrito hasta

que espese

Agregar el pescado

alinado y cocinar a X 15 minutos
fuego lento.

Emplatar con arroz o X 3 minutos
platano frito.

Llevar el plato al X 1 minuto
cliente

Total X 38 minutos
Elaborado parBryan Leonardo Quijije Anchundia
Tabla 49:Cronograma de servuccién churrasco

Descripcién Simbolo Tiempo y
® B P = v Observaciones

Hacer una pastacon X Proceso realizado
ajo, pimienta y sal, el previo a la apertura
cual servird como

alifio para la carne

Frotar el alifio en la X Proceso realizado
carne. previo a la apertura
Llevar la carne alifiada X X Proceso realizado
al refrigerador unos 30 previo a la apertura
minutos.

Asar la carne hasta X 5 minutos

que esté en el punto

deseado.

Freir un huevo. X 3 minutos
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Preparar un curtido de
cebolla, tomate,
lechuga y aguacate.

Emplatar con arroz y
platano frito.

Llevar el plato al
cliente.
Total

X 5 minutos
X 3 minutos
X 1 minuto

X 17 minutos

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia

Tabla 50:Cronograma de servuccién carne colorada

Descripcion Simhnlo Tiempo y
¥ B P = v observaciones
Hacer una pasta de ajo, X Proceso realizado

cebolla, achiote,
orégano, sal, jugo de
limén y un chorrito de
cerveza.

Picar la carne en trozos
y ubicarlo en el alifio
previamente
elaborado.

Ubicar el recipiente
con el pescado en el
congelador por lo
menos 30 minutos.

Calentar el aceite con
semillas de achiote.

Cocine la  carne

alinada en el sartén con
aceite y achiote hasta
gue el liquido se haya
reducido en su

totalidad y sal-

pimentar al gusto.

Emplatar con arroz o
platano frito.

previo a la apertura

X Proceso realizado
previo a la apertura

X X Proceso realizado
previo a la apertura

X 5 minutos
X 8 minutos
X 3 minutos
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Llevar el plato al X 1 minuto
cliente.
Total X 17 minutos

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia

Tabla 51:Cronograma de produccién ensalada de cangrejo

Descripcion Simholo Tiempo y
® B b , v observaciones

Picar cebolla, X Proceso realizado
pimiento, jugo de previo a la apertura
limon, , cilantro,

Mezclar con la pulpa Proceso realizado
de cangrejo, agregar X previo a la apertura
sal, pimienta y aceite

y ubicarlos en el

congelador.

Cortar los aguacates X 3 minutos

por la mitad y

rociarlos con jugo de

limén.

Rellenar los aguacates X 3 minutos

con la ensalada de

cangrejo.

Emplatar con lechuga X 3 minutos

y encurtido de cebolla.

Llevar el plato al X 1 minuto
cliente.

Total X 10 minutos
Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia
Tabla 52:Cronograma de produccién ensalada de quinua

Descripcion Simhnlo Tiempo y
® B P = v observaciones

Coser la quinua en X Proceso realizado
agua con una pisca de previo a la apertura

sal.
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Picar y mezclar X Proceso realizado
tomates, cebolla, previo a la apertura
cilantro, zanahoria,

jugo de limon, aceite,

y pimienta.

Agregar la quinua X 1 minuto
cocida.

Servir la quinua con X 3 minutos
encurtido de cebolla 'y

un poco de lechuga.

Llevar el plato al X 1 minuto
cliente.

Total X 5 minutos
Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia
Tabla 53:Proceso de produccion queso de pifia

Descripcién Simhrln Tiempo y
2 B P = observaciones

Mezcle agua con X Proceso realizado
azucar y llevarlo a previo a la apertura
fuego alto hasta que se

forme el caramelo.

Ubicar el caramelo en X Proceso realizado
el molde para el flan. previo a la apertura
Mezclar jugo de pifia X Proceso realizado
con maicenay azucary previo a la apertura
llevarlo a fuego lento

hasta que espese.

Batir los huevos en X Proceso realizado
velocidad baja. previo a la apertura
Agregar jugo de pifia, X Proceso realizado
vainilla, leche y ron previo a la apertura
hasta que se

incorporen a la mezcla.

Cernir la mezcla en el X Proceso realizado

molde del flan.

previo a la apertura
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Proceso realizado
previo a la apertura

Hornear en bafio maria X

a unos 175 grados

centigrados.

Dejar enfriar el flan y X X
llevar al congelador.

Proceso realizado
previo a la apertura

Caramelizar  azUcar X 10 minutos
con pifa.
Servir los flanes conla X 1 minuto
rodaja de pifia
caramelizada encima.
Llevar el plato al X 1 minuto
cliente.
Total X 12 minutos
Elaborado parBryan Leonardo Quijije Anchundia
Tabla 54:Cronograma de produccion flan de coco
Descripcion Simbolo Tiempoy

observaciones

- . [ —— v
X Proceso realizado
previo a la apertura

Calentar agua con
jugo de naranja,
azucar a fuego alto
hasta que se forme el
caramelo.

Proceso realizado
previo a la apertura

Ubicar el caramelo en X
el molde para el flan.

Proceso realizado
previo a la apertura

Mezclar huevos, leche X
evaporada, azucar,
raspadura de naranja,
maicena, sal y leche

de coco
Llenar el molde para X Proceso realizado
el flan con la mezcla previo a la apertura
anterior.
Hornear en bafio X Proceso realizado

maria a unos 175
grados centigrados.

Dejar enfriar el flan y
llevar al congelador.
Caramelizar azlcar.

previo a la apertura

Proceso realizado
previo a la apertura
10 minutos
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Servir los flanes. X 1 minuto
Llevar el plato al X 1 minuto
cliente.

Total 12 minutos

Elaborado parBryan Leonardo Quijije Anchundia

3.2.7. Control de calidad

Para asegurar la calidad del servicio qudreeara, se determinaran ciertos
paradmetros que serviran como especie de filtrale gsta manera entregar un

producto final de calidad.

* En la compra de insumos detallar especificamestedatidades que se
requieren, al momento de la recepcion de los mismoicar que todo esté
completo y en condiciones aptas para el consumap der asi devolver los
productos.

e Lavar de dos a tres veces los alimentos y ubicatosus respectivos
lugares: estanterias, congelador, alacena, etc.

» Esterilizar los utensilios y herramientas de cocames, durante y después
de su uso.

« Mantener el piso de cocina y sala limpios y seswsmanchas, suciedad y
sin objetos que puedan obstruir el paso.

« Verificar el funcionamiento de cocina, que las margs y equipamiento
del cilindro de gas se encuentren en perfecto estad

* Revisiones periddicas de la trampa grasa, campanaedtilacion, y
acondicionador de aire.

» Asegurarse de que los empleados estén unos 150mamies de la apertura
y que su uniforme de trabajo se encuentre impecable

* Mantener un constante monitoreo y mantenimientiosl@uertos, regarlos

a diario y controlar las plagas con insecticidgesticidas organicos.
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3.3. Equipos e infraestructura necesarios

TERRARIO se pondra en funcionamiento dentroudeestablecimiento
arrendado, al cual se le realizaran las modificesmecesarias hasta obtener un

ambiente agradable y natural, dichas modificaci@eedetallan a continuacion:

Bafio hombres * '
[
Bafio mujeres | . .

bo&ega

qa D « D
Alacena = [=] salon w
s
. ' L7
= w
= -
I cocina ' . ' '
w

w
- %9

llustracion 36: Plano y distribucion de areas

Elaborado parBryan Leonardo Quijije Anchundia

Para ofrecer un servicio de alimentacion se siete utensilios de cocina, vajillas,

vasos, espatulas y demas herramientas, que tienewsto y se detallan a continuacion:

Tabla 55 Utilaje

UTILAJE

Activo Cantidad Precio Total

Barreno ”(ﬁ* 2 $15 $30

Braseadora 1 $15 $15
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Cacerola

Sartén para

huevos

wok

tetera

Olla

Platera de

meson

Tapete

escurridor

Tapete
escurrido de

vasos

L _amn

ﬂ}

~——

e

$15

$10

$16

$18

$18

$8

$6

$5

$30

$20

$16

$18

$18

$16

$18

$10
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Escurridor de

cubiertos

Portaespecias

doble mixto

Legumbrera

3 pisos

Portarrollos

de mesa

Cuchara de
nylon para

solidos
Pinza para

ensalada

Pinza

Excellent

$10

$20

$13

$10

$3

$3

$5

$10

$20

$13

$10

$9

$6

$10
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Batidora de

mano

Rallador

Kit Taza
medidora 4

piezas

Canasta para

freir

Guante para

cocina

Exprimidor

para limon

Molde baker

$48

$5

$10

$5

$5

$6

$5

$48

$5

$10

$5

$10

$6

$5




115

Tacho 4 $10 $40
[
—— 2 7 14
Delantal <V $ $
oYy
Organizador 5 $4 $20

de cubiertos ‘\/

Colador 1 $5 $5
Tazon
3 $3 $9
Tabla de
picar de
2 $4 $8
bambu
Set de 1 $24 $24
cuchillos de
16 piezas
Vajilla 4 10 $50 $500
piezas

contempo
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Juego de
cubiertos 20
: 2 $18 $36
piezas (4

puestos)

Manteles

individuales
1 $6,20 $6,20

Set 6 piezas

Mantel

encaje Haus
5 $8 $40

Servilletas de I
tela 45 cm x

- 20 $2,40 $48
45 cm P

Set de salero

y pimenteros

. 5 $4,50 $22,50
2 piezas

total $1130,70

Elaborado parBryan Leonardo Quijije Anchundia
Mobiliario

Aqui se detallan las sillas, mesas de saléocina asi como el mobiliario en donde
estaran ubicados los huertos, que van a ser calscatla sala del establecimiento, el

disefio de las mismas es simple, pero tiene un toe@éegancia.
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Tabla 56:Muebles de oficina

MUEBLES DE OFICINA

Activo Cantidad Precio Total
Mesa 5 $120 $600
comedor x
circular
Mesa Io— 1 $110  $110
comedor | | I I
cocina

20 $20 $800

Silla Bombén m

Total $1510

Elaborado parBryan Leonardo Quijije Anchundia

Tabla 57 Adecuaciones

Adecuaciones
Material Cantidad Precio Total
Huerto urbano 4 $13 $50
60x40x40 cm
Huerto 2 $50 $100
Vertical
Laminas 10 $9 $90

Gypsum
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Mano de Obra 1 $150 $150

Palets 10 $2 $20

Enredaderas 10 $3 $30

Pintura 3 $4 $12

cobertone

Interiores

Focos LED =7 1 $45 $45
(G

Extintor 2 $20 $40

Banner o 1 $150 $150

letrero

principal

Total $687

Elaborado parBryan Leonardo Quijije Anchundia

34. Requerimientos de mano de obra

La modalidad de trabajo, como ya se determeimél capitulo 1, sera la
ESPECIAL PERMANENTE A JORNADA ESPECIAL COMPLETA PAR
EL SECTOR TURISTICO. Los colaboradores que tentirastaurante tendran
un sueldo de acuerdo a lo establecido en la legajando no mas de 40 horas
semanales. Cabe destacar que algunos empleadio&ntem sueldo superior

debido al cargo que ocupa dentro del negocio.
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Tabla 58 Sueldos de empleados

SUELDOS EMPLEADOS PRIMER ANO

CARGO Remuneracion $ Beneficios $ Total
PERSONAL anua
I
Mensua T. 13er S. 14t Vacac A.
I Anual 0 ) Patrona
S. I
Ad Administrado 700 8.400 700 39 350 936,6 10.781
. r 4
Ind Chef 700 8.400 700 39 350 936,6 10.781
4
Ind Cajero 394 4728 394 39 197 527,2 6.240
4
ve mesero 3944728 394 39 197 527,2 6.240
n 4
ve mesero 3944728 394 39 197 527,2 6.240
n 4
Total 2.582 30.98 2.582 1.9 1.291 3.455 40.282
4 70

Elaborado parBryan Leonardo Quijije Anchundia

Tabla 59:Sueldos de empleados a partir del segundo afio

SUELDOS EMPLEADOS A PARTIR DEL SEGUNDO ANO

CARGO Remuneraciéon $ Beneficios $ Total

PERSONAL anual
Mensual T. 13er 14to Vaca. F. A.
Anual Sueld Sueld reser Patron

Administrador 700 8.400 700 394 350 700 937 11.480
Chef 700 8.400 700 394 350 700 937 11.480
Cajero 394 4728 394 394 197 394 527 6.634
mesero 394 4.728 394 394 197 394 5276.634
mesero 394 4728 394 394 197 394 5276.634

Total 2.582 30.984 2.582 1.970 1.291 2.581 3.455 42.863

Elaborado parBryan Leonardo Quijije Anchundia

3.5. Requerimientos de insumos productivos

Son aquellos materiales que contribuyen atectw funcionamiento del

negocio, estos se detallan a continuacion.
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3.5.1. Gastos fijos en insumos

Son aquellos valores que se generan mensuameara cubrir las

actividades del negocio y asi asegurar su contuuid

Tabla 60:Utiles de oficina

UTILES DE OFICINA

Activo Un. Precio Total Total

Mensual Anual

Resma de 1 $4,71 $4,71 $56,52
papel 500
hojas
Rollos de 5 $1,51 $7,55 $90,60
papel
Pack de 1 $38 $38 $456
tintas T o
Caja de 1 $1,50 $1,50 $18
grapas S
Esferos n 1 $1.50 $1.50 $18

ik

1
Total $53,26 639,12

Elaborado parBryan Leonardo Quijije Anchundia
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Limpieza

Es indispensable contar con un ambiente lingpg@radable, para ello se necesitan
materiales como desinfectante, trapeadores y dartidslos para el aseo de la cocina,
de los bafios y del salon principal.

INSUMOS DE LIMPIEZA

Activo Un. Precio Total Total

Mensual Anual

Cloro 1 1 $4 $4,71 $56,52

Desinfectante 2 $2,20 $4,40 $52,80

Detergente

Liquido 2 $3 $6 $72
Fundas para

basura 2 $2 $48
Tips bafio 2 $1.08 $2,16 $4,32
Escoba 1 $2 $2 $24
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Paguete de 1 $1,50 $1,50 $18
guantes

Servilletas 2 $1.50 $3 $36
300 u.

Papel de 2 $1,06 $2,12 $25,44
cocina

Papel

Higiénico ¢ 1 $2,50 $32,39 $388,68
Industrial o

Total $32,39 $367,08

Elaborado parBryan Leonardo Quijije Anchundia

Servicios Basicos

Son aquellos gastos fijos que se deben pagarammes, independientemente de los

comensales atendidos en cada periodo.

Tabla 61:Servicios basicos

SERVICIOS BASICOS

item Unid. Totales P. Total Total
unitario Mes anual
Luz 1,0 50,00 50,0 600,0
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Agua 1,0 60,00 60,0 720,0
Internet 1,0 30,00 30,0 360,0
Teléfono 1,0 10,00 10,0 120,0
Bidones de agua 5,0 0,80 4,0 48,0
Gas 1,0 19,00 19,0 228,0
Totales 173 2.076

Elaborado parBryan Leonardo Quijije Anchundia

Arriendo

Debido a que el negocio no estara ubicadmstalaciones propias, se debe realizar
un pago mensual por el uso del local en donde seejercer la actividad.

Tabla 62:Arriendo
ARRIENDOS
item Unid. Totales P. Total Total
unitario Mes anual
Arriendo de local 1,0 500,00 500,0 6.000,0
Totales 500 6.000

Elaborado parBryan Leonardo Quijije Anchundia

Mantenimiento

El equipo ubicado dentro del local deberaes@sado periddicamente, lo que conlleva

a generar un gasto cada vez que se haga el mametamespectivo.

Tabla 63:Mantenimiento

MANTENIMIENTOS

ftem Unid. Totales P. Total Total

unitario Mes anual
M Aires acondicionados 0,5 10,00 5,0 60,0
M Equipos informéaticos 0,1 10,00 0,8 10,0
M Magquinarias de produccién 0,5 10,00 5,0 60,0
Abono 5,0 4,00 20,0 240,0

Totales 31 370

Elaborado parBryan Leonardo Quijije Anchundia
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Seguros contras siniestros

Asegurar la integridad del local y de los\audi que se encuentran en el mismo es
prioridad, para ello se contara con un seguro gbeacaquellas situaciones que puedan

afectar a la empresa.

3.5.2. Costos variables en materia prima

La materia prima que se utilizara para la@iation del menu dependera de
la acogida que llegue a tener el negocio, es pmek las cantidades a
adquirir pueden variar, sin embargo tomando conaailén la demanda

proyectada se estiman los siguientes costos:

Tabla 64: Costos Variables anuales

COSTOS VARIABLES ANUALES

Cantidad total Unidades mensuales
proyectadas anual: 17.208 proyectadas 1.434

Materia prima Unid. Totales u. P. Total Total

Medi unita Mes anual
rio

Carne de res 5,7 Arroba 60,00 341,4 4.097
Pescado 3,9 Arroba 55,00 212,1 2.546
Naranja 2,3 Saco 500 115 138
Aceite 0,1 caa 25,00 24 29
Ajo 5,4 Kilo 400 21,8 262
Achiote 3,6 kilo 5,00 17,9 215
Comino 5,4 Kilo 6,10 32,8 394
Sal 3,7 Kilo 1,00 3,7 44
Pimienta 1,2 Kilo 4,00 4,9 59
Mantequilla 2,8 Kilo 6,98 19,5 234
Huevos 13,9 Cubeta 3,00 41,6 499
Platano 3,7 racimo 4,00 14,9 179
Orégano 1.4 Kilo 5,00 6,8 82
Cebolla 3,1 Saco 10,00 31,3 376
Tomate 0,5 Kilo 1,12 0,5 6

Cilantro 11,5 Mazo 3,00 34,4 413
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leche evaporada

Arroz

Ron

Pimiento
Limén

leche de coco

Papas

Lechuga
Cerveza

Mote

maicena

Arvejas

Maiz

Zanahoria
Aguacate

Pulpa de cangrejo

Pepino
Esencia de vainilla

Quinua
Azucar
Agua
Pifa
mani
gueso
Totales

1,4

2,1
0,2
3,1
4,5
7,9

1,9
1,2
0,2
24,5
3,2
7,9
13,6
0,4
12,2
15,8

2,0
0,2

3,9
0,1
19,6
0,4
0,1
0,1
195

litro

Quintal
botella
Kilo
Kilo

Litro

Caja
Caja
Caja
Kilo
kilo
Kilo
Kilo
Kilo
caja
Kilo

Kilo
litro

Kilo
saco
bidén
caja
kilo
paca

3,56

32,00
15,00
6,12
131

3,00

24,00
7,60
18,00
1,66
2,06
2,68
1,58
0,66
3,00
6,00

0,88
6,00

3,34
30,00
0,80

15,00
3,00
50,00

5,1

68,3
3,2

18,9

5,9
23,7

44,7
9,4
3,4
40,7

6,6
21,1
21,5

0,3
36,6
94,6

1,8
1,3

13,0
4,3
15,6
5,4
0,4
3,8
1.247

61

819
39

226

70
284

537

113
41
488
80
254
258

439
1.136

21
15

156
51
188
65

46
14.967

Elaborado parBryan Leonardo Quijije Anchundia

3.6. Seguridad industrial y medio ambiente

3.6.1. Normativa de prevencion de riesgos

De acuerdo a lo establecido en los lineamgdtl instrumento andino en

relacion a la salud y seguridad laboral sefiala:

En el capitulo 4 que:

En el marco de sus sistemas nacionales deidadly salud en el trabajo, los

paises miembros deberan propiciar el mejoramieetdad condiciones de
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seguridad y salud en el trabajo, a fin de preveaiiros en la integridad fisica y
mental de los trabajadores que sean consecuenaerdan relacion o
sobrevengan durante el trabajo. (Andina, 2005)

En el articulo 11 se detalla:

En todo lugar de trabajo se deberan tomardasedendientes a disminuir los
riesgos laborales. Estas medidas deberan basaraeglgogro de este objetivo,
en directrices sobre sistemas de gestion de laidady salud en el trabajo y su

entorno como responsabilidad social y empresgAaldina, 2005)

Tomando en consideracion los articulos citadesdispone a elaborar una
serie de medidas de prevencién y seguridad laboral:

* Inspeccién diaria del area de trabajo, maquinattewgsilios de cocina.

» Elaboracion de planes de contingencia para losetlifes tipos de riesgo
gue se puedan suscitar en las inmediaciones.

» Ubicacion de rétulos que indiquen las vias de eagidn y los puntos de
encuentro en casos de emergencia.

» Prohibido el ingreso de bebidas alcohdlicas, decotas y de personas
fumando, para evitar incomodidad a los demas égent

» Ubicar los utensilios y herramientas en el lugarespondiente, para que
no obstruyan el espacio por donde se transitahgvéar accidentes.

e Contar con botones de péanico que avisen a lasidadies en caso de
suscitarse algun tipo de inconveniente.

» Asistir a las capacitaciones y seminarios realigguw entidades publicas
en temas como: prevencion de riesgos, desastresalest primeros
auxilios.

» Contar con extintores de los tipos: Clase a, das&élase K, que permiten

controlar diferentes tipos de fuego.
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Normativa ambiental

Tomando como referencia la guia de practicalsientales, emitida por el
distrito metropolitano de Quito, se toman en comsidion los estatutos que se
indican en dicho documento en relacién a las navasmmedio ambientales que
debe seguir un restaurante, al momento de ejanctvidad comercial dentro

del territorio nacional ecuatoriano. (Quito)

* Los desechos de grasas y aceites no deben iaatatilado publico, lo que
se debe realizar es: ubicarlos en recipientes tapaplara luego ser
entregados a las autoridades del ministerio deleartdn

* Losinsumos de limpieza deben almacenarse en titatian fuera del area
de procesamiento de alimentos.

* Los recipientes para ubicar la basura y demasuesideben contar con
fundas plasticas en su interior (las cuales se iafrba diario), y deberan
ser entregados a los recolectores de basura éilasos establecidos por
la municipalidad del canton.

» Los residuos inorganicos, deben ir en sus resmectigares, separando el
plastico, carton y vidrio, para su reciclaje.

« El almacenamiento de residuos debe realizarsegamds donde haya una
correcta ventilacion, fuera del area de manipuladeé alimentos.

* Al momento de entregar los residuos de grasa yeasei deben emplear
registros, emitidos por las autoridades para dasteocia de las buenas

practicas ambientales.

Sistema de cobros y pagos
Sistema de cobros y pagos
Sistema deobros

La unica forma de pago que TERRARIO aceptseéa en efectivo, de tal
manera el negocio contara con ingresos cada diasgedrinde atencion.
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4.1.2. Sistema de pagos

Para asegurar la existencia de insumos y demgdslientes que se necesitan
para la produccién, es necesario establecer fadi#isl de pago con los
proveedores, TERRARIO buscara crear relacionescemta uno de ellos y
plantear que el pago de los mismos se realice gonahmente y en efectivo.

4.2. Presupuesto de ingresos y costos
4.2.1. Presupuesto de ingresos

Los ingresos que TERRARIO obtendra por caddayese dieron en relacion
a la demanda proyectada en cada uno de los pkdtoseditl que se ofertara a los

clientes, teniendo asi los siguientes resultadoalas:

Tabla 65 Presupuestos de ingresos

Afol Afo2 Ano3 Ano4 Afo5

$ 90.125 $ 94685 $ 499 $ 104510 $ 109.798

Elaborado parBryan Leonardo Quijije Anchundia

4.2.2. Presupuesto de Costos

En los costos y gastos que incurriran en mtitnamiento de TERRARIO,
se agrupan valores directos, indirectos, ventasnjirastrativos, los cuales a su
vez pueden ser fijjos o variables. En el siguiergartado se muestra el

presupuesto de costos y gastos durante los 5 msnaéos:

Tabla 66:Presupuesto de gastos afio 1

ANO 1
Costos/Gastos Directolndirecto Administ. Ventas $
Total
Fijos GASTOS DE - 17.021 10.781 12.48040.282
PERSONAL
SERVICIOS - - - - -

PRESTADO
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SERVICIOS
BASICOS
ARRIENDOS
MATERIALES Y
UTILES DE
OFICINA

IMPLEMENTOS DE

LIMPIEZA

MANTENIMIENTOS

PUBLICIDAD

SEGURO POR

SINIESTROS
subtotal

Variables GASTOS DE
PERSONAL
SERVICIOS
PRESTADO
SERVICIOS
BASICOS
COSTO DE LA
MATERIA PRIMA

subtotal

TOTAL

523

30

1.400

1.953

14.967

14.967
16.920

666

38

308

18.095

554 332 2.076
6.000 - 6.000
77 21 136
61 41 410

30 8 130

- 1.858 1.858
300 300 2.000
17.803 15.041 52.892

14.967

14.967
15.041 67.859

17.803

Elaborado parBryan Leonardo Quijije Anchundia

En el primer afio de trabajo, TERRARIO tendrdatal en costos y gastos los cuales

estan estimados en $67.859.

Tabla 67:Presupuesto de gastos anuales afio 2

Costos/Gastos

GASTOS DE
PERSONAL
SERVICIOS
PRESTADO
SERVICIOS
BASICOS
ARRIENDOS
MATERIALES Y
UTILES DE
OFICINA

Fijos

IMPLEMENTOS DE

LIMPIEZA

MANTENIMIENTOS

Directolndirecto Administ.

31

18.477

679

39

314

63

ANO 2
Ventas $

Total
11.710 13.53343.720
565 339 2.118
6.120 - 6.120

78 21 139

62 42 418

31 8 133
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PUBLICIDAD - - - 1.422 1.422
SEGURO POR 1.428 - 306 306 2.040
SINIESTROS
subtotal 1.992 19.572 18.873 15.672 56.109
Variables GASTOS DE - - - - -
PERSONAL
SERVICIOS - - - - -
PRESTADO
SERVICIOS - - - - -
BASICOS
COSTO DE LA 15.266 - - - 15.266
MATERIA PRIMA
subtotal 15.266 - - - 15.266
TOTAL
17.259 19.572 18.873 15.672 71.375
Elaborado parBryan Leonardo Quijije Anchundia

En el segundo afio de ejercer su actividad moabeel total de costos y gastos tendra
un incremento debido a la inflacién %, la cual lgsremedio de los ultimos 5 afios, esta
puede fluctuar dependiendo de la economia del @aie destacar que en el segundo afio
se generan valores adicionales por concepto de$ote reserva, dichos valores deben

ser cancelados a los colaboradores a partir dehslegaiio, segun lo establecido por ley.

Tabla 68:Presupuesto de gastos afio 3

ANO 3
Costos/Gastos Directolndirecto Administ. Ventas $
Total

Fijos GASTOS DE - 18.846 11.944  13.80444.594

PERSONAL

SERVICIOS - - - - -

PRESTADO

SERVICIOS 544 693 577 346 2.160

BASICOS

ARRIENDOS - - 6.242 - 6.242

MATERIALES Y - 40 80 22 142

UTILES DE

OFICINA

IMPLEMENTOS DE - 320 63 43 427

LIMPIEZA

MANTENIMIENTOS 31 64 31 8 135

PUBLICIDAD - - - 1.116 1.116

SEGURO POR 1.457 - 312 312 2.081

SINIESTROS

subtotal 2.032 19.964 19.250 15.651 56.897

Variables GASTOS DE - - - - .
PERSONAL
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SERVICIOS - -

PRESTADO

SERVICIOS - -

BASICOS

COSTO DE LA

MATERIA PRIMA
subtotal 15.572 -

TOTAL 17.604 19.964

15.572 -

15.572

15.572
15.651 72.468

19.250

Elaborado parBryan Leonardo Quijije Anchundia

En el afio 3 los valores totales de costosstoggresentaran un aumento debido a la

inflacién, y a la demanda proyectada para dicho afio

Tabla 69:Presupuestos de gastos afio 4

ANO 4
Costos/Gastos Directolndirecto Administ. Ventas $
Total
Fijos GASTOS DE - 19.223 12.183 14.08045.486
PERSONAL
SERVICIOS - - - - -
PRESTADO
SERVICIOS 555 707 588 353 2.203
BASICOS
ARRIENDOS - - 6.367 - 6.367
MATERIALES Y - 41 82 22 144
UTILES DE
OFICINA
IMPLEMENTOS DE - 327 65 44 435
LIMPIEZA
MANTENIMIENTOS 32 66 32 8 138
PUBLICIDAD - - - 1.116 1.116
SEGURO POR 1.486 - 318 318 2.122
SINIESTROS
subtotal 2.073 20.363 19.635 15.942 58.012
Variables GASTOS DE - - - - -
PERSONAL
SERVICIOS - - - - -
PRESTADO
SERVICIOS - - - - -
BASICOS
COSTO DE LA 15.883 - - - 15.883
MATERIA PRIMA
subtotal 15.883 - - - 15.883
TOTAL 17.956 20.363 19.635 15.942 73.895

Elaborado parBryan Leonardo Quijije Anchundia
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En el afio 4 los valores totales de costossyoggresentaran un aumento debido a la

inflacién, y a la demanda proyectada para dicho afio

Talba 70:Presupuesto de gastos afio 5

ANO 5
Costos/Gastos Directolndirecto Administ. Ventas $
Total
Fijos GASTOS DE - 19.223 12.183 14.08045.486
PERSONAL
SERVICIOS - - - - -
PRESTADO
SERVICIOS 566 721 600 360 2.247
BASICOS
ARRIENDOS - - 6.495 - 6.495
MATERIALES Y - 41 83 23 147
UTILES DE
OFICINA
IMPLEMENTOS DE - 333 66 45 444
LIMPIEZA
MANTENIMIENTOS 32 67 32 9 141
PUBLICIDAD - - - 1.116 1.116
SEGURO POR 1.515 - 325 325 2.165
SINIESTROS
Subtotal 2.114 20.386 19.784  15.957 58.241
Variables GASTOS DE - - - - -
PERSONAL
SERVICIOS - - - - -
PRESTADO
SERVICIOS - - - - -
BASICOS
COSTO DE LA 16.201 - - - 16.201
MATERIA PRIMA
Subtotal 16.201 - - - 16.201
TOTAL 18.315 20.386 19.784 15.957 74.441

Elaborado parBryan Leonardo Quijije Anchundia

En el afio 5 los valores totales de costossyoggresentaran un aumento debido a la

inflacién, y a la demanda proyectada para dicho afio
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4.2.3. Estado proforma de pérdidas y ganancias

En el estado de pérdidas y ganancias se reflemndimres que TERRARIO
debe cubrir, para asegurar su actividad dia feas=dtos valores corresponden
a los costos y gastos. Ademas se tienen las vgagéase obtendran en cada afio,
segun la proyecciéon establecida anteriormentepjwon las utilidades que
generen estas a lo largo de 5 afios. Cubriends tedaresponsabilidades y
obligaciones de TERRARIO, se estima que para ehgriaiio se obtengan
utilidades netas de $11.745, para un mejor enteadimse presenta el siguiente

estado de pérdidas y ganancias:

Tabla 71:Estado de pérdidas y ganancias

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Rubros 1 2 3 4 5

VENTAS NETAS 90.125 94.685 99.477 104.510 109.798
COSTO DE VENTAS

(-)Costos directos 16.920 17.259 17.604 17.956 18.315
(-)Gastos indirectos 18.095 19.572 19.964 20.363 20.386
(-)Depreciacion 1.878 1.878 1.878 1.263 1.263
UTILIDAD BRUTA 53.232 55.977 60.032 64.929 69.835
(-)Gastos de administracion (A2) 17.80318.873 19.250 19.635 19.784
(-)Gastos de venta (A2) 15.041 15.672 15.651 15.942 15.957
(-)Amort. de activos diferidos 388 388 388 388 388
UTILIDAD OPERATIVA 20.001 21.044 24.742 28.964 33.706
(-)Gastos financieros (Tabla 1.578 1.327 1.047 735 388
amort)

V.A.l.PE 18.423 19.718 23.695 28.228 33.319
(-)Partcip. Empl. 15% 2.763 2.958 3.554 4.234 4.998
V.A IMP. RENTA. 15.659 16.760 20.141 23.994 28.321
(-)Impuesto a la renta 25% 3.915 4.190 5.035 5.999 7.080
UTILIDAD NETA 11.745 12570 15.106 17.996 21.241

Elaborado parBryan Leonardo Quijije Anchundia

4.2.4. Analisis de punto de equilibrio

A partir de los costos, gastos e ingresosrgeios, se debe realizar el calculo
del punto de equilibrio, este se define como el enamde unidades a

comercializar para cubrir dichos costos y gast@sa Pealizar el respectivo
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calculo, los costos fijos se dividen para el pret@oventa al publico, menos el
costo unitario, dando como resulta un P.E. de 10@®ades a vender, la cual en
unidades monetarias seria $5285.

Tabla 72 Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO MENSUAL

Indicador Valor
Costos Fijos 4.408
Unidades a Vender 1434
Precio de venta u. 5,24
Costo variable u. 0,87
P. E. en unidades 1.009
P. E. enen US$ 5.285
Total Costos Variables 1.247
Total Costos Fijos 5.655
Total 6.902
Unitario 4,81

Elaborado parBryan Leonardo Quijije Anchundia

A continuacion se presenta el desglose debpdm equilibrio:

Tabla 73:Desglose de punto de equilibrio

Unidades T.Costos C.V. T.C.V T. PVP Ingresos. Rentab.
Fijos U Costos Prom.

101 4.408 0,9 88 4.495 52 529 (3.967)
202 4.408 0,9 176 4.583 52 1.057 (3.526)
303 4.408 0,9 263 4.671 52 1586 (3.085)
404 4.408 0,9 351 4.759 52 2114 (2.645)
505 4.408 0,9 439 4.847 52 2.643 (2.204)
605 4.408 0,9 527 4.934 52 3.171 (1.763)
706 4.408 0,9 614 5.022 52 3.700 (1.322)
807 4.408 0,9 702 5.110 52 4.228 (882)
908 4.408 0,9 790 5.198 52 4.757 (441)
1009 4.408 0,9 878 5.285 52 5.285 0
1110 4.408 0,9 966 5.373 52 5.814 441

1211 4.408 0,9 1.053 5.461 52 6.342 882
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1312 4.408 0,9 1.141 5.549 52 6.871 1.322
1413 4.408 0,9 1.229 5.636 5,2 7.400 1.763
1514 4.408 0,9 1.317 5.724 52 7.928 2.204
1615 4.408 0,9 1.404 5.812 5,2 8457 2.645
1716 4.408 0,9 1.492 5.900 52 8.985 3.085
1816 4.408 0,9 1.580 5.988 52 9514 3.526
1917 4.408 0,9 1.668 6.075 52 10.042 3.967
2018 4.408 0,9 1.755 6.163 52 10.571 4.408

Elaborado parBryan Leonardo Quijije Anchundia
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llustraciéon 37 Punto de equilibrio

4.3. Inversiones

Terrario restaurant tendra una version to&al$89.720 para su puesta en
marcha, este valor se distribuye en: activo fijo co valor de $12.755 y en

activo circulante con un valor de $16.965.

Tabla 74:Inversiones

INVERSIONES

INVERSION $ %
ACTIVO FIJO 12.755 43%
ACTIVO CIRCULANTE 16.965 57%
TOTAL 29.720 100%

Elaborado parBryan Leonardo Quijije Anchundia
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4.3.1. Andlisis de inversiones

La estructura de inversiones para TERRARI@4 dado en relacion a los
activos y capital de trabajo, estos valores sdldrta continuacion de manera

individual, para una mejor comprension.

Tabla 75: Plan de inversion

PLAN DE INVERSION

Inversion fija Monto  Aporte Crédito Total
ACTIVOS
Terreno - - -
Edificio - - - -
Adecuaciones 687 687 687
Maquinarias, equipos y 4.818 4,818 4.818
herramientas
Vehiculo 4.000 4.000 - 4.000
Muebles y equipos de oficina 1.310 1.310 1.310
Gastos de Constitucion 1.940 1.940 1.940
TOTAL 12.755 4.000 8.755 12.755
CAPITAL DE TRABAJO
Costo directo 4.230 4.000 230 4.230
Costo indirecto 4,524 4.000 524 4,524
Gastos Administrativos 4.451 4.000 451 4.451
Gastos de ventas 3.760 - 3.760 3.760
TOTAL 16.965 12.000 4.965 16.965

INVERSION TOTAL= INV.FIJA.+CAP.TRABAJO 29.720

Elaborado parBryan Leonardo Quijije Anchundia

4.3.2. Cronograma de inversiones

El plan de inversiéon de TERRARIO esta congtdupor dos partes, la
primera que corresponde a la instalacion, aquétalan todos los activos fijos,
necesarios para la adecuacion del lugar. La segpada corresponde el
funcionamiento, en donde se detalla el capitalraleajo que se necesita para
cubrir las responsabilidades del restaurante dasdpertura.
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Cronograma de inversiones

Actividad Total
Fase de instalacion 11.164
Fase de funcionamiento 19.235
TOTAL 30.399

Elaborado parBryan Leonardo Quijije Anchundia

4.4. Plan de financiamiento

4.4.1. Costo del proyecto y su financiamiento

Tabla 77:Estado de situacion inicial

ESTADO DE SITUACION INICIAL
ACTIVOS PASIVOS

ACTIVOS CORRIENTE PASIVO CORRIENTE
Caja 16.965
TOTAL ACT. CTE. 16.965 TOTAL PASIVO CTE -

PASIVO A LARGO
PLAZO
Crédito bancario

ACTIVOS FIJOS

Maquinarias, equipos y 4.818

herramienta

Muebles y equipos de oficina 1.310 TOTAL PASIVO LARGO
PLAZO

Adecuaciones 687 TOTAL PASIVO
Terrenos -

Edificios -

Vehiculos 4.000

TOTAL ACT. FIJOS 10.815 PATRIMONIO
ACTIVOS DIFERIDOS CAPITAL

Gastos de puesta en marcha. 1.940 TOTAL PATRIMONIO
TOTAL ACT. DIFERIDOS 1.940
TOTAL ACTIVOS 29.720 TOTAL PAS.Y PATR.

13.720

13.720

13.720

16.000
16.000

29.720

Elaborado parBryan Leonardo Quijije Anchundia
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4.4.2. Fuentesy usos de fondos

La inversidn necesaria para la instalacionncifonamiento de TERRARIO
es de $29.720, las fuentes de dicha inversion\sdetii en: recursos propios

(54%) y crédito bancario (46%), a continuacion selthn el origen de fondos:

Tabla 78:0Origen de fondos

ORIGEN DE FONDOS

DETALLE MONTO %
Recursos propio 16.000 54%
Crédito bancario 13.720 46%
TOTAL 29.720 100%

Elaborado parBryan Leonardo Quijije Anchundia

La estructura de las acciones de TERRARICasdeda siguiente manera: El
accionista principal sera duefio de un 66,66% dgbcie y los otros dos accionistas

tendran un 16,67%.

Tabla 79:Estructura accionaria

ESTRUCTURA ACCIONARIA

DETALLE MONTO %
Accionista 1 8.000 66,66%
Accionista 2 2.000 16,67%
Accionista 3 2.000 16,67%
TOTAL 16.000 100%

Elaborado parBryan Leonardo Quijije Anchundia

A continuacién se presenta el flujo de fonde®s, en donde se puede visualizar la
inversion desde el afio 0, ademas de la inversgprediacion, amortizacion de activos
diferidos, anualmente durante un periodo de 5 @daogndo como resultado un flujo de
fondos netos en el afio 1 de $11.829.
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Tabla 80:Flujo de fondos netos

FLUJO DE FONDOS NETOS

Rubros 0 1 2 3 4 5
Utilidad Neta 11.745 12570 15.10617.996 21.241
(+)Depreciacion 1.878 1.878 1.878 1.263 1.263
(+)Amort. de activos 388 388 388 388 388
diferidos
(-)Costo de inversion fija 12.755 - - - - -
(-)Capital de trabajo 16.965 - - - - -
(-)Pago del capital 2.181 2.432 2712 3.024 3.371
(amortizacion) Préstamo
Flujo de fondos Netos - 11.829 12.404 14.66016.623 19.132
29.720

Elaborado parBryan Leonardo Quijije Anchundia

4.4.3. Estado balance general

En el estado de balance general correspordeeMERRARIO se muestran
los activos, pasivos y patrimonio de los acciosistacabe destacar que en
contabilidad basica los activos son igual a losvpas+ el patrimonio. En la
siguiente tabla se muestran los valores que cowforeh balance general del

negocio:

Tabla 81:Balance proyectado

BALANCE GENERAL PROYECTADO

ACTIVOS Rubros 0 1 2 3 4 5

Caja 16.96 35.472 48.345 64.44 82.71 104.07
5 6 2 8

TOTAL ACT. 16.96 35.472 48.345 64.44 82.71 104.07

CTE. 5 6 2 8

ACTIVOS

FIJOS

Inversion fija 10.81 10.815 10.815 10.81 10.81 10.815
5 5 5

Depreciacion - -1.878 -3.755 -5.633-6.895 -8.158

acumulada (-)
TOTAL ACT. 10.81 8.937 7.060 5.182 3.920 2.657

FIJO NETO 5

ACTIVOS

DIFERIDOS

Gastos pre 1940 1940 1940 1940 1.940 1.940

operativos
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PASIVO

PATRIM
ONIO

TOTAL PAS. Y PATR.

-1.940

4

4.998

7.080

12.078

12.078

16.000

57.416

21.241

94.656

106.73

Amortizacion - -388 -776  -1.164 -1.552

acumuladas (-)

TOTAL ACT. 1.940 1552 1.164 776 388

DIF. NETO

TOTAL 29.72 45961 56.569 70.40 87.02 106.73

ACTIVOS 0 5 0

Parti. Empl. Por - 2763 2958 3554 4234

pagar

Imp. por pagar - 3.915 4190 5.035 5.999

a larenta

TOTAL PAS. - 6.678 7.148 8590 10.23

CTE. 3

PASIVO

LARGO

PLAZO

Creédito 13.72 11539 9.107 6.395 3.371

bancario 0

TOTAL PAS. 13.72 11539 9.107 6.395 3.371

LARGO PLAZO O

TOTAL 13.72 18.217 16.254 14.98 13.60

PASIVOS 0 4 4

Capital 16.00 16.000 16.000 16.00 16.00
0 0 0

Utilidad - - 11.745 24.31 39.42

ejercicio 5 0

anterior

Utilidad - 11.745 12.570 15.10 17.99

presente 6 6

ejercicio

TOTAL 16.00 27.745 40.315 55.42 73.41

PATRIMONIO 0 0 6
29.72 45.961 56.569 70.40 87.02
0 5 0

4

Elaborado parBryan Leonardo Quijije Anchundia

4.5.

45.1.

Evaluacioén

Valor actual neto o valor presente neto

Segun el autor (Rocabert, 2007) “el VAN mialdéseabilidad de un proyecto

en términos absoluto, calcula la cantidad totatje® ha aumentado el capital

como consecuencia del proyecto”. Por consiguigateando en consideracion

los valores correspondientes a los costos y gadimeciacion, capital de

trabajo y activos diferidos, TERRARIO tendra unNAue supera el valor de



141

la inversion inicial, siendo este un negocio relgtaPara una mejor comprension
se tiene:

Tabla 82:VValor actual neto

VAN 21.748
Tasa de descuento 12,6%
TIR 36,8%
ROI (retorno de la inversion) 0,73

Elaborado parBryan Leonardo Quijije Anchundia

Condicion: VAN positivo

45.2. Tasa interna de retorno

De acuerdo a lo estipulado por (Mete, 2014} 1R es “un criterio utilizado
para la toma de decisiones sobre los proyectasveesion y financiamiento, se
define como la tasa de descuento que iguala el pegsente de los ingresos del
proyecto con el valor presente de los egresos”’IdP@nto una vez realizado el
debido calculo, se tiene un TIR de 36,8% para TERRA Io que indica que el

proyecto es rentable ya que este valor es supel@tasa de descuento en la
inversion.

4.5.3. Periodo de recuperacion de la inversiéon

Tabla 83 Periodo de recuperacion de la inversion

PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

ARfos Inversion FFN VP FFN VP Acum. Recup.
- -29.720 - - - -29.720
1 11.829 10.505 10.505 -19.214
2 12.404 9.783 21.011 -8.709
3 14.660 10.269 30.794 1.074
4 16.623 10.341 41.062 11.342
5 19.132 10.570 51.403 21.683

Elaborado parBryan Leonardo Quijije Anchundia
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a
2
b
29.720
<H C
- Férmula: 21.011
9 d
"PR=a+[(b-c)d)] 30.794
Donde: PRI 2,28
d= Ao anterior inmediato a que se recupera la - ,
inversion. 2 anos 3 meses 11 dias

b= Inversion inicial.
C= suma de lo flujos de efectivo anteriores.

d= FNE del afio en que se satisface la inversion.

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia

En base a los célculos financieros realizados €apartados anteriores, y relacionando

el VAN y TIR, se tiene que el periodo de recupemaas de: 2 afios, 3 meses y 11 dias.

5. Conclusiones

Los resultados a partir de la investigacion llevadacabo, para dar forma al
emprendimiento en cuestion, muestran un andlisia diuacion del mercado actual en
cuanto a servicio de alimentacion se refiere. Tetveasi, que una de las principales
tendencias en este sector, se enfoca en que dodediestan interesados en conocer el
origen de los alimentos que estos van a consumipde este motivo que TERRARIO
tiene un mercado amplio a su favor, que aun nadwexplotado en su totalidad en el
medio local, dando a un sin nimero de oportunidadagrovechar a mediano y largo

plazo.

Esta investigacion se enfoco en el estudio de diehdencia, con base en una serie de
preguntas que fueron realizadas, a través de ungsia que se llevéd cabo en el cantén

Manta.

Se constatd que el almorzar o degustar un pequeftitizo en un restaurante, se ha
convertido en algo cotidiano en la vida de las @aas, ya que estos encuentran en los
mismos, un lugar acogedor para compartir con sugifaes y/o amigos, o incluso para

realizar negocios. Es decir que la mayoria de Esomas que visitan este tipo de
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establecimientos, lo hacen por razones socialegjdbimplica la busqueda de un lugar

de relajacién y tranquilidad.

El desarrollo de esta investigacion, se dio cadda de establecer un nuevo restaurante
en Manta. Esta ademas permitio prospectar el negncsus aspectos legales, operativos,
financieros y practicos. El principal propésitoldeealizacion de este plan de negocios,
es la ejecucion del mismo, siguiendo las pautabkestidas, tomando en consideracion
gue no es un guia estandar o establecida, ya querehdo al igual que el resto del mundo
esta en una constante variacion, por lo cual calosibilidad de que existan ciertas
modificaciones tomando como referencia los aspdeales, tecnoldgicos, politicos,

financieros y socio econémicos.

En definitiva, TERRARIO apunta a ser un emprendmaeon grandes posibilidades de
crecimiento en el medio local, destacandose comiegocio innovador y rentable, al

servicio de la comunidad Mantense y Ecuatoriana.
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6. Anexos

6.1. Anexo 1: Certificado de superintendencia de compaés

e

REPUBLICA DEL ECUADOR
SUPERINTENDENCIA DE COMPARIAS, VALORES Y SEGURDS
ABSOLUCION DE DENOMINACIONES

OFICINA: PORTOVIEJO

FECHA DE RESERVACION: (8/08/2019 12:00 AM

NUMERO DE RESERVA: 7854135

TIPO DE RESERVA: COMSTITUCKON

RESERVANTE: 1315405828 QUIJIJE AMCHUNDIA BRYAN LEONARDD

PRESEMTE:

A FIN DE ATENDER SU PETICION, PREVIA REVISION DE NUESTROS ARCHIVDS, LE INFORMO QUE SE HA
APROBADO LA SIGUIENTE DENOMINACION.

NOMBRE PROPUESTO: TERRARIO S5.A.

ACTIVIDAD PRINCEPAL 15610.01 RESTAURANTES, CEVICHERIAS. FICANTERIAS, CAFETERIAS, ETCETERA,
INCLUIDO COMIDA PARA LLEVAR.

ESTA RESERWA DE DENOMIMACION SE ELIMINARA EL 2000002018 12:00 AM

REGUERDE QUE DEBERA FINALIZAR EL PROCESO DE CONSTITUCION DENTRO DEL PERIODO DE VALIDEZ DE
SU RESERVA.

LA RESERVA DE NOMBRE DE UNA COMPARIA NO OTORGA LA TITULARIDAD SOBRE UN DERECHO DE
PROFPIEDAD INDUSTRIAL, SEA MARCA, NOMBRE COMERCIAL, LEMA COMERCIAL, APARIENMCIA DISTINTIVA,
ENTRE OTROS. LOS MISMOS REQUIEREN PARA SU TITULARIDAD LA EJECUCION DEL PROCEDIMIENTO
RESPECTIVO ANTE EL INSTITUTO ECUATORIAND DE PROPIEDAD INTELECTUAL (IEPI).

LA RESERVA DE LA RAZON SOCIAL DE UNA COMPANIA DEBERA CONTENER EXCLUSIVAMENTE LOS NOMBRES
¥ APELLIDOS DE LOS SOCIOS O ACCIOMISTAS QUE INTEGREN LA COMPARIA EN FORMACION, Y QUE HAYAMN
AUTORIZADS EXPRESAMENTE LA INCLUSION DE SU NOMBRE CASO CONTRARIO, DICHA RESERVA NO SURTIRA
EFECTO JURIDICO.

PARTICULAR QUE COMUNICO PARA LOS FIMES PERTIMNENTES.

AB. MARIA 50L DOMOSO MOLINA
SECRETARIO GENERAL

llustracion 38 Certificado de superintendencia de compafias

Fuente: Superintendencia de compafiias



6.2. Anexo 2: Certificado de registro ambiental

X z ILUSTRE MUNICIPIO DE MANTA

CEFQTIFICADO DE REGISTRO AMBIENTAL

Establecimiento: microempresa Terrario

Representante Bryan Quijije

Representante Legal

Direccion: Barrio “San Rafael” avenida 24 entre calles 1§y

Teléfono: 0960449596

Fecha de emision:

Ciudad: Manta

restaurante@hotmail.com

Fecha de ingreso
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Tipo: Restaurante

Cargo:

Ruc:

Fecha de caducidad:

Correo: Terrario-

Pago de especie:



6.3. ANEXO 3: Constitucion de la empresa

CONSTITUCION DE LA EMPRESA

NOMBRE DE LA EMPRESA: TERRARIO

RAZON SOCIAL: SOCIEDAD ANONIMA

TIPO DE ORGANIZACION: SERVICIO DE ALIMENTOS
CAPITAL SOCIAL SUSCRITO: $ 16000

NOMBRE: ‘“TERRARIO S.A”
NACIONALIDAD: ECUATORIANA

PARTICIPACION DE LOS ACCIONISTAS

Tabla 84:Estructura accionaria
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ESTRUCTURA ACCIONARIA

DETALLE MONTO %
Accionista 1 8.000 66,66%
Accionista 2 2.000 16,67%
Accionista 3 2.000 16,67%

TOTAL 16.000 100%

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia

FECHAS DE CONSTITUCION:

REPRESENTANTE: SR. BRYAN LEONARDO QUIJIJE

FECHA:
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LOGOTIPO:

wmas fresco Y watural,

meosLbLe! I

DIRECCION:

BARRIO SAN RAFAEL, AVENIDA 24 ENTRE CALLES 16 Y 17

Manta- Manabi

NUMERO DE TELEFONO

* 0960449596 Claro

CORREO ELECTRONICO

o Terrario-restaurant@hotmail.com

NOMBRE DIRECTOR GENERAL Y/O PRESIDENTE EJECUTIVO.
Bryan Quijije Anchundia
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6.4. ANEXO 4: Modelo de encuesta
Encuesta para conocer gustos y preferencias acerdal consumo en restaurantes

en Manta

El presente formulario se realiza para conocerplaién acerca de la creacién de un
huerto-restaurante, en donde los alimentos sedioreldos con productos organicos

cosechados en el mismo establecimiento.

1. Genero

Masculino O

Femenino O

LGBT (|

2. Edad
LlEntre 18 y 25 [lEntre 26 y 33

OEntre 33y 40 [ 41 en adelante

3. ¢Con que frecuencia asiste a un restaurante?

O Semanal

0 Quincenal

O Mensual

O Anual

4. ¢Cual es el motivo por el que asiste a un restaur?

O Celebrar un cumpleafios

[0 Reunidn de trabajo
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0 Reunién de amigos

[0 Horario de trabajo complicado

Reuniones familiares

5. ¢Factores influyen para que usted se inclina a viar un restaurante?

[ Calidad

O Servicio

OAmbientacion

O Ubicacion

OPrecio

6. ¢Esta usted informado/a sobre los restaurantes orgicos?

O Si 0 No

7. ¢Estaria dispuesto a visitar un restaurante organ@?

asi COONo

8. ¢Qué tipo de comida le gustaria que el restaurantdrezca?

COComida tipica

COMariscos

LICarnes

OComida ltaliana

OComida vegana



OComida mexicana

9. De los siguientes platillos cual es de su prefereac

[COEnsalada de Quinua

COEnsalada de cangrejo

OSeco de Chivo

OChurrasco

OCarne colorada

COEncocado de pescado

ODulce de higo

OFlan de coco

COQueso de piia

OCorviches

COEmpanadas de vede

COMaduro con queso

10. ¢ En donde le gustaria que este situado el restauraf?

COMall del pacifico

OZona céntrica de Manta

[0Zona de Barbasquillo

150
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[OZona rural de Manta

11.¢Cuél es el nivel de importancia de un parqueaderen el restaurante?

OPoco importante

Olmportante

COMuy importante

12.:Qué precio de los siguientes rangos considera usted plato fuerte como
caro, pero aun asi lo compraria?

0$8.00 — 10.00

0$10.00 — 12.00

00$12.00 — 14.00

0$14.00 — 16-00

13. ¢, Qué media de comunicacion le dedica mas tiempo aatmente?
ORadio

ORed social Facebook

[JORed social Instagram

OPeriodico

14.¢:Qué tipo de promocion le llama la atencién?

[ICupones

[IRegalos

[IDescuentos

[JTarjeta de cliente frecuente
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6.5. ANEXO 5: Tabla de amortizacion

Tabla 85 Tabla de amortizacion

TABLA DE AMORTIZACION DEL CREDITO
CREDITO BANCARIO EN

DOLARES
FORMA DE PAGO: en amortizaciones anuales iguales
MONTO PAGO  $3.758,9
) 13.719,72 5
INTERES (ie) 11,50% PERIOD 5
O
Periodo Saldo Inicial Pagode Pagode Cuota Saldo
interés capital Total final
0
1 13.720 1.578 2.181,18 3.759 11.53
9
2 11.539 1.327 2.432,02 3.759  9.107
3 9.107 1.047 2.711,70 3.759 6.395
4 6.395 735 3.023,55 3.759 3.371
5 3.371 388 3.371,26 3.759 -0
Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia
6.6. ANEXO 6: Depreciacion de activos fijos
Tabla 86:Depreciacion de activos fijos
DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS
DESTALLES VALOR % Al A2 A3 A4 A5
MAQUINARIAS, 2.973 10% 297 297 297 297 297
EQUIPOS Y
HERRAMIENTAS
EQUIPO DE 1.845 33% 615 615 615 - -
OFICINA
MUEBLES DE 1.310 10% 131 131 131 131 131
OFICINA
ADECUACIONES 687 5% 34 34 34 34 34
EDIFICIOS - 5% - - - - -
VEHICULOS 4.000 20% 800 800 800 800 800

Total 1.878 1.878 1.878 1.263 1.263

Acumulado 1.878 3.7555.633 6.895 8.158
Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia




6.7. ANEXO 7: Activos diferidos

Tabla 87:Activos diferidos
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ACTIVOS DIFERIDOS

INVERSION DIFERIDA
Denominacién
Permisos municipales y otros
Gastos de constitucion
TOTAL

Valor
1.560

380
1.940

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia

Tabla 88:Permisos de funcionamiento

PERMISOS DE FUNCIONAMIENTO Y OTROS

Denominacion Valor
Permiso de Cuerpo de Bombero 50
Registro Unico de Contribuyente (RUC) 10
Registro Sanitario 1.000
Registro de IEPI (Instituto de Propiedad 296
Intelectual)
TOTAL 1.356
Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia
Tabla 89:Gastos de constitucion
GASTOS DE CONSTITUCION
Denominacion Valor
Permiso de Funcionamiento 50
Honorarios Profesionales 100
Notaria (Escritura) 100
Linea Telefonica 80
Publicacion (Prensa) 50
TOTAL 380

Elaborado por: Bryan Leonardo Quijije Anchundia
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