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TEMA

“ESTUDIO DE MERCADO PARA LA INSTALACION DE UN
RESTAURANT EN LA CIUDAD DE JIPIJAPA”



I. INTRODUCCION

La mision suprema de toda empresa debe ser el mayor nivel de
satisfaccion para sus clientes y usuarios, pues éstos con sus compras
permiten que la empresa siga existiendo y creciendo, generando de tal
forma beneficios para sus integrantes (propietarios, directivos vy
empleados). Y decimos “debe ser” y no “es”, puesto que muchas
empresas no se han dado cuenta de ello aun. Enfrascadas en una
orientaciéon al producto o a la venta, dejan totalmente de lado las reales
necesidades y deseos del consumidor. La posibilidad de eleccion da
poder al consumidor. Un consumidor con poder se convierte en un cliente
leal si se le ofrecen productos y servicios calibrados a sus necesidades.
Esto es responsable de un cambio en el patron del pasado, en el cual los
consumidores o los usuarios de cosas (0 servicios) tenian que adaptar

sus vidas a los productos o los servicios ofrecidos.

En el caso de las pequefias empresas muchos de sus propietarios tienen
una mentalidad artesanal, conciben su produccién en gran medida como
una artesania, y de tal forma como el pintor o el escultor producen bienes
como si se tratara de obras artisticas de acuerdo a sus propios gustos y
no como la produccion de bienes destinadas a satisfacer las necesidades
de terceros.

Una empresa debe no solo satisfacer a los usuarios de los productos o
servicios, que seran aquellos que los consumen, sino ademas la de sus
clientes directos y la de aquellos que conforman el canal de distribucion,
como asi también la del decisor final (Qque puede o no ser el consumidor

final).

Muchas empresas se esmeran en producir productos o servicios de
primera calidad, pero estropean todo con una pésima atencion telefonica,

una entrega fuera de tiempo o una facturacion con innumerables errores.



Ahora bien dentro de esa necesidad de satisfacer plenamente al cliente y
usuario, no solo es necesario monitorear de forma constante esos niveles
de satisfaccion, sino que deben definirse cuales son la necesidades de los
clientes y usuarios mediante un estudio o investigacion de mercado.
Una empresa que trate de satisfacer necesidades de acuerdo a lo que
ellos creen que son los requerimientos de los clientes o usuarios, y no de
acuerdo a lo que estos realmente solicitan estan destinados a perder

posiciones en el mercado.



II. JUSTIFICACION

Este proyecto beneficiara principalmente a la ciudadania Jipijapense
incluyendo a sus institucion, profesionales, familias y demas personas que
viven o circulan en la ciudad mismos que se beneficiaran garantizandoles

productos sanos y de buena calidad.

Si bien es cierto, la venta de alimentos es una actividad econGmica muy
rentable y &gil, ademas tiene una demanda elevada tanto en el mercado
local como nacional, la venta de alimentos se volver4 una actividad

econdmica atractiva.

El presente proyecto es factible por el crecimiento de la ciudad, sus
instituciones y actividad de comercio creciente que se ve en la necesidad
de mejorar la calidad de la venta de alimentos procesados asi como
también la necesidad de que existan mas opciones de restaurant en el
Cantén Jipijapa, entonces esto generaria mucho interés en la comunidad
para la instalacion de la industria y asi poder satisfacer las necesidades
en forma oportuna y adecuada.

En consecuencia el principal justificativo que me motivo a la realizacion de
este proyecto ha sido a la gran demanda que existe en este cantén en la
venta de servicios y alimentos procesados.



[ll. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

3.1 Formulacion del problema

A continuacién se formula la interrogante a la que se pretende dar

respuesta:

¢,De gqué manera la creacion de una unidad de negocio en la venta de
servicios y alimentos procesados (Restaurante) contribuye al sector

productivo del cantén Jipijapa?

3.2  Delimitacion del problema.

Contenido: Estudio de mercado para la instalacién de un restaurant en la
ciudad de jipijapa.

Clasificacion: Economica-Productiva

Espacio: Canton Jipijapa

Tiempo: Esta investigacion se desarrolld durante el periodo Marzo —
Agosto del 2012



IV. OBJETIVOS

4.1  Objetivo general

#+ Determinar mediante un estudio de mercado la factibilidad para la

instalacion de un restaurant en la ciudad de jipijapa.

4.2  Objetivos especificos

Conocer la demanda de servicio de alimentacion externa de la

colectividad Jipijapense

Analizar la cultura de calidad de vida familiar en el contexto de

facilidad alimentaria

Realizar un analisis econémico-financiero para la verificacion de la

rentabilidad del proyecto.



V. MARCO TEORICO.

5.1Definiciones Basicas de Servicios.

5.1.1 Concepto de Servicios
Para la American Marketing Association (A.M.A.), los servicios (segun una
de las dos definiciones que proporcionan) son "productos, tales como un
préstamo de banco o la seguridad de un domicilio, que son intangibles o
por lo menos substancialmente. Si son totalmente intangibles, se
intercambian directamente del productor al usuario, no pueden ser
transportados o almacenados, y son casi inmediatamente perecederos.
Los productos de servicio son a menudo dificiles de identificar, porque
vienen en existencia en el mismo tiempo que se compran y que se
consumen. Abarcan los elementos intangibles que son inseparabilidad,;
que implican generalmente la participacion del cliente en una cierta
manera importante; no pueden ser vendidos en el sentido de la
transferencia de la propiedad; y no tienen ningun titulo. Hoy, sin embargo,
la mayoria de los productos son en parte tangibles y en parte intangibles,
y la forma dominante se utiliza para clasificarlos como mercancias o
servicios (todos son productos). Estas formas comunes, hibridas, pueden

0 no tener las cualidades dadas para los servicios totalmente intangibles”

5.1.2 Origen de nuestra gastronomia
En Ecuador, sobretodo en las grandes ciudades, la cocina es variada, asi
como los restaurantes, es por ello que encontrara lo que busque, si bien
lo que mas destaca es la cocina ecuatoriana, una cocina criolla basada en

el arroz, la carne asada y los frijoles.

En Jipijapa, en las Galapagos, en Guayaquil, en Cuenca, en Quito,
encontrara numerosos restaurantes especializados en cocina local, en
cocina ecuatoriana, sudamericana, fundamentalmente la oferta se basa
en estos, pero también encontrara restaurantes especializados en cocina

internacional, ya sea europea, asiatica o norteamericana.



Comer en un restaurante de interior no tiene nada que ver con comer en
uno en el litoral, la gastronomia costera esta mas basada en el pescado y
en el marisco, mientras en el interior, la cocina esta mas basada en los

platos tipicos de carne.

5.1.3 Generalizacion de la venta de Servicios Alimenticios

5.1.3.1 Cliente

En economia, cliente es quien accede a un producto o servicio por medio
de una transaccion financiera (dinero) u otro medio de pago. Quien
compra, es el comprador, y quien consume el consumidor. Normalmente,
cliente, comprador y consumidor son la misma persona. El término
opuesto al de "cliente" es el de "competidor".

5.1.3.2 Consumidor

En economia, un consumidor es una persona u organizacion que
demanda bienes o0 servicios proporcionados por el productor o el
proveedor de bienes o servicios. Es decir, es un agente econdémico con
una serie de necesidades y deseos que cuenta con una renta disponible
con la que puede satisfacer esas necesidades y deseos a través de los
mecanismos de mercado. La legislacion que defiende al consumidor se
denomina Derecho del consumo

5.1.3.3 Servicios

Un servicio es un conjunto de actividades que buscan responder a las
necesidades de un cliente. Los servicios incluyen una diversidad de
actividades desempefadas por un crecido numero de funcionarios que
trabajan para el estado (servicios publicos) o para empresas particulares
(servicios privados); entre estos pueden sefalarse los servicios de:
electricidad, agua, aseo, teléfono, telégrafo, correo transporte, educacion,
sanidad y asistencia social. Se define un marco en donde las actividades
se desarrollaran con la idea de fijar una expectativa en el resultado de
éstas. Es el equivalente no material de un bien. Un servicio se diferencia
de un bien (fisico o intangible) en que el primero se consume y se

desgasta de manera brutal puesto que la economia social nada tiene que



ver con la politica moderna; es muy importante sefialar que la economia

nacional no existe siempre en el momento en que es prestado.

5.1.3.4 Consumo

En términos puramente econdmicos se entiende por consumo la etapa
final del proceso econémico, especialmente del productivo, definida como
el momento en que un bien o servicio produce alguna utilidad al sujeto
consumidor. En este sentido hay bienes y servicios que directamente se
destruyen en el acto del consumo, mientras que con otros lo que sucede
€S que su consumo consiste en su transformacién en otro tipo de bienes o

servicios diferentes.

5.1.3.5 Producto

Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para
satisfacer un deseo o una necesidad.1 El producto es parte de la mezcla
de marketing de la empresa, junto al precio, distribucion y promocion, lo

gue conforman las 4 Ps.

5.2 Laempresa

5.2.1 Concepto de Empresa
Bravo (2004); Manifiesta “La empresa es una entidad compuesta por
capital y trabajo que se dedica a actividades de produccion y

comercializacion y prestacion de bienes y servicios a la colectividad”.

Zapata Pedro (2008); Define “La empresa es todo ente econdmico cuyo
esfuerzo orienta a ofrecer a los clientes bienes y/o servicios que, al ser
vendidos, produciran una renta que beneficia al empresario, a los Estados

y a la sociedad en general.

Los autores mencionados definen a la empresa como un ente econémico
que se dedica a ofrecer bienes y servicios con la finalidad de obtener una
utilidad.



El aporte a estos conceptos se dice que la empresa es la entidad que se
dedica a prestacion de bienes y servicios cuyas actividades estan

orientadas a conseguir rentabilidad dentro de un margen legal.

52.2 Importancia

La empresa en cualquier sistema econdmico sera el motor que mueva la
economia de un pais; la importancia radica en su capacidad generadora
de rigueza, que al ser distribuida equitativamente propicia la paz social y

por ende tranquilidad y desarrollo.

5.2.3 Clasificacion de Empresas

Las empresas se clasifican de la siguiente manera:

5.2.3.1 Por su actividad o giro

Empresas del Sector Primario: También denominado extractivo, ya que
el elemento basico de la actividad se obtiene directamente de la
naturaleza: agricultura, ganaderia, caza, pesca, extracciéon de aridos,

agua, minerales, petréleo, energia edlica, etc.

Empresas del Sector Secundario o Industrial: Se refiere a aquellas que
realizan algun proceso de transformacién de la materia prima. Abarca
actividades tan diversas como la construccion, la Optica, la maderera, la

textil, etc.

Empresas del Sector Terciario o de Servicios: Incluye a las empresas
cuyo principal elemento es la capacidad humana para realizar trabajos
fisicos o intelectuales. Comprende también una gran variedad de
empresas, como las de transporte, bancos, comercio, seguros, hoteleria,

asesorias, educacion, restaurantes, etc.

5.2.3.2 Por su forma juridica

Unipersonal: El empresario o propietario, persona con capacidad legal

para ejercer el comercio, responde de forma ilimitada con todo su
10



patrimonio ante las personas que pudieran verse afectadas por el

accionar de la empresa.

Sociedad Colectiva: En este tipo de empresas de propiedad de mas de
una persona, los socios responden también de forma ilimitada con su

patrimonio, y existe participacion en la direccion o gestion de la empresa.

Cooperativas: No poseen animo de lucro y son constituidas para
satisfacer las necesidades o intereses socioeconémicos de los
cooperativistas, quienes también son a la vez trabajadores, y en algunos

casos también proveedores y clientes de la empresa.

Comanditarias: Poseen dos tipos de socios: a) los colectivos con la
caracteristica de la responsabilidad ilimitada, y los comanditarios cuya

responsabilidad se limita a la aportacién de capital efectuado.

Sociedad de Responsabilidad Limitada: Los socios propietarios de
éstas empresas tienen la caracteristica de asumir una responsabilidad de
caracter limitada, respondiendo solo por capital o patrimonio que aportan

a la empresa.

Sociedad Andnima: Tienen el caracter de la responsabilidad limitada al
capital que aportan, pero poseen la alternativa de tener las puertas
abiertas a cualquier persona que desee adquirir acciones de la empresa.
Por este camino, estas empresas pueden realizar ampliaciones de capital,

dentro de las normas que las regulan.

5.2.3.3 Por su tamaifo

Grandes Empresas: Se caracterizan por manejar capitales vy
financiamientos grandes, por lo general tienen instalaciones propias, sus
ventas son de varios millones de délares, tienen miles de empleados de

confianza y sindicalizados, cuentan con un sistema de administracion y

11



operacion muy avanzado y pueden obtener lineas de crédito y préstamos

importantes con instituciones financieras nacionales e internacionales.

Medianas Empresas: En este tipo de empresas intervienen varios
cientos de personas y en algunos casos hasta miles, generalmente tienen
sindicato, hay areas bien definidas con responsabilidades y funciones,

tienen sistemas y procedimientos automatizados.

Pequefas Empresas: En términos generales, las pequefias empresas
son entidades independientes, creadas para ser rentables, que no
predominan en la industria a la que pertenecen, cuya venta anual en
valores no excede un determinado tope y el nimero de personas que las

conforman no excede un determinado limite.

Microempresas: Por lo general, la empresa y la propiedad son de
propiedad individual, los sistemas de fabricacion son practicamente
artesanales, la maquinaria y el equipo son elementales y reducidos, los
asuntos relacionados con la administracion, produccién, ventas y finanzas
son elementales y reducidas y el director o propietario puede atenderlos

personalmente.

5.2.3.4 Por su ambito de actuaciéon

Empresas Locales: Aquellas que operan en un pueblo, ciudad o
municipio.

Empresas Provinciales: Aquellas que operan en el &mbito geogréfico de
una provincia o estado de un pais.

Empresas Regionales: Son aquellas cuyas ventas involucran a varias
provincias o regiones.

Empresas Nacionales: Cuando sus ventas se realizan en practicamente

todo el territorio de un pais 0 nacion.

Empresas Multinacionales: Cuando sus actividades se extienden a

varios paises y el destino de sus recursos puede ser cualquier pais.
12



5.2.3.5 Por su titularidad del capital

Empresa Privada: La propiedad del capital esta en manos privadas.
Empresa Publica: Es el tipo de empresa en la que el capital le pertenece
al Estado, que puede ser Nacional, Provincial o Municipal.

Empresa Mixta: Es el tipo de empresa en la que la propiedad del capital

es compartida entre el Estado y los particulares.

13



VI. DISENO METODOLOGICO

6.1 Hipotesis General

& La creacion de una empresa en la industria de la venta de Servicios
y Alimentos procesados (Restaurante), que contribuye

positivamente al sector productivo del canton Jipijapa.

6.2 Tipo de estudio

El tipo de estudio que se utilizé en este trabajo fue el no experimental. El
paradigma de la presente investigacion se la relacion6 con la concepcion
Filos6fica hermenéutica, donde se aplicd la investigacion de campo,

descriptiva, historica y bibliografica.

Investigacion descriptiva. Es la que estudia, analiza, o describe la
realidad presente actual, en cuanto a hechos, personas, situaciones, etc.
La investigacion bibliografica es aquella etapa de la investigacion
cientifica donde se explora qué se ha escrito en la comunidad cientifica
sobre un determinado tema o problema.

Investigacion de campo. Es la que se realiza en lugares determinados
especificamente para ello, si no que corresponde al medio en donde se
encuentra los sujetos o el objeto de investigacion, donde ocurre los

hechos o fenbmenos investigados.

6.3 Métodos y técnicas

6.3.1 Métodos
Para la realizacién de la presente investigacion se requirid aplicar los
métodos cientifico, histérico y descriptivo. EI método cientifico permitio
realizar una recopilacion bibliografica de articulos y temas (internet, libros
y revistas) relacionados con la tematica a investigar lo cual sirvio para
fundamentar el marco teorico y conocer de manera especifica el disefio a

aplicar el fabricacion de la picadora; Se establecié la utilizacion del

14



método histérico para analizar e incorporar en la investigacion la
informacion acerca de la historia y la del problema que ha tenido en los
ultimos afos y el método descriptivo fue empleado por consistir este en
descripciones detalladas de situaciones, eventos, personas,
interpretaciones y comportamientos, lo que permiti6 establecer la
descripcion actual del sector productivo.

Método estadistico: Utilizado en la recoleccion, analisis y presentacion
de resultado de los datos de las fuentes primarias, se utilizd para ello el
paquete estadistico de Microsoft Excel.

6.3.2 Técnicas e Instrumentos

6.3.2.1 Técnicas
Esta actividad esta estrechamente ligada a los métodos empiricos de la

actividad investigativa.

La encuesta.- Mediante la encuesta se pudo obtener datos de varias
personas cuyas opiniones impersonales fueron de interés para la
investigacion, fueron encuestados personas que consumen alimentos que

viven o transitan dentro del canton Jipijapa.

6.4 Variables e indicadores

6.4.1 Variable Independiente

Creacion de un Restaurante

6.4.2 Variable Dependiente

Contribucién al sector de Servicios

6.5 Indicadores
NUumero de productores de servicios
Ingresos econémicos
Volumen de potenciales consumidores

15



6.5 Ubicacion geografica
El cantdn Jipijapa esta ubicado al sur de la provincia de Manabi, entre los
01 grados 10 minutos y 01 grados 47 minutos de latitud sur y entre los 80

grados 25 minutos y 80 grados 52 minutos de longitud oeste.

6.6 Poblacion y muestra

6.6.1 Poblacién
Se considerdé como poblacién o universo a los habitantes de la ciudad que

sean mayores de edad en el canton Jipijapa

6.6.2 Tamano de la Muestra

La muestra ejecutada fue de 67 encuestas, resultado derivado de la
férmula aplicada para poblaciones finitas o0 menores a un universo de
100.000 numeros o caracteres. Su grado de fiabilidad es de 95% con un
lapso de tiempo de 1 afio luego de ejecutado el estudio de campo
Recursos utilizados

6.7.1 Humanos
Habitantes del canton
Investigador

Tutor de tesina

6.7.2 Materiales
Camara fotografica
Libretas de apuntes,

Papel de impresion,

6.7.3 Financieros
El costo global utilizado en la investigaciéon fue de $ 500 valor que fue

cubierto por el autor de la Tesina.
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VII. PRESENTACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS

7.1 Estudio de mercado

7.1.1 Presentacion

German Arboleda Vélez (2004), define: “Es el area en la cual convergen
las fuerzas de oferta y demanda para establecer un precio Unico y, por lo

tanto, la cantidad de las transacciones que se vayan a realizar”.

Adam Smith (2004), manifiesta: “el mercado no es un ente abstracto,
supone cinco elementos fundamentales: por lo menos un comprador, un
vendedor, una oferta, una retribucion logica a cambio de la oferta y un
ambiente adecuado que brinde tranquilidad, comodidad y que permita la

interaccion positiva entre los elementos.

Al referirse al objetivo de estudio de mercado determina que este permite
estimar la cuantia de los bienes o servicios provenientes de una nueva
unidad de produccién que la comunidad estaria dispuesta a adquirir por

un precio.

El estudio de mercado tiene como finalidad la determinacion de los
siguientes aspectos valorar la cantidad de produccién, la existencia real
de clientes que se dedican a la crianza de los animales, la determinacion
de la cantidad demandada en términos de poder elaborar una proyeccion
de ventas, la aceptaciéon de las formas de pago, la valides de los

mecanismo de mercado y ventas previstas.

Para ello el estudio de mercado debe servir para tener una nocion clara
de la cantidad de consumidores que existiran para adquirir el producto,
ademas indicara que si las caracteristicas y especificaciones del producto
corresponden a las que desea comprar el cliente internos de los

interesados, lo cual nos sirve para tener mejor orientacion en el proyecto.
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7.1.2 Identificacion del producto

El producto de este proyecto es la venta de alimentos procesados
(Variedades del Mar y Almuerzos) contando para ello con un equipo
humano con mucha experiencia en la elaboracién de los mismos, lo que

permitira ofrecer un producto de calidad al consumidor.

DESCRIPCION DEL PRODUCTO

NOMBRE ALMUERZOS

Cuenta con tres componentes, sopa,
. segundo y jugo, los mismos que son
DESCRIPCION | sepvidos e vajilla de loza y vaso de vidrio,

FISICA los mismos que se acompafian con su
respectivo juego de cubiertos.

7.1.3 Mercado meta
El mercado al cual se pretende introducir los alimentos es a los posibles
consumidores constituidos por personas que viven o estan de transito por

la ciudad de Jipijapa.

7.1.4 Segmentacion de mercado

Segmentar un mercado significa dividir en partes y segmentos. Cada
segmento debe estar conformado por grupos homogéneos de
consumidores, es decir, que tengan los mismos grupos y preferencias. Es
posible entonces, dividir el mercado de consumidores en funcién de
algunas caracteristicas que los hagan particulares para asi poder
concentrar la estrategia de ventas en un solo tipo de clientes.

El mercado es demasiado amplio y no se puede abordar por completo, al

menos no en un primer momento. Por lo tanto se debe escoger uno o
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varios segmentos de mercado para dedicarse a ellos y entenderlos lo
mejor posible. Para ello es necesario:
= Determinar las diferencias entre grupos

= Elegir los grupos mas atractivos

De acuerdo a las caracteristicas del negocio, el proyecto se orienta al
mercado de produccion y comercializacion de alimentos balanceados en
la provincia de Manabi, canton Jipijapa, el cual esta dirigido en especial a

los clientes que son pequefios y medianos porcicultores y avicultores.
La segmentacion es el proceso de dividir el mercado en grupos de

productores que se parezcan mas entre si en relacion con algunos o

algun criterio razonable.
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7.1.5 Resultado de la encuesta

1. ¢Ha realizado habitualmente alguna compra y degustado de los
platos tipicos derivados de productos del mar, como son los
cebiches, encebollados, sopas marineras, arroz con mariscos,

etcétera; en locales de venta especializados?

TABLA 1
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 67 100%
No 0 0%
Total 67 100%

Fuente: Habitantes del canton Jipijapa
Elaborado por: Toala Bozada Flor Azucena

Grafico Circular N°1:
Héabitos de compra en Establecimientos de Venta Especializados

0%

odg
B NO

100%

De la muestra total, el 100% de las personas encuestadas han realizado
compras de platos derivados de productos y/o especies de mar en
locales de venta especializados
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2. De los siguientes establecimientos de venta de estos productos,
¢, Cual de ellos visita mas en la Ciudad de Jipijapa para realizar una

compra?
TABLA 2
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Restaurantes 18 27%
Puestos Ambulantes 9 13%
Bares 1 1%
Paradores 3 4%
Picanterias 36 54%
Total 67 100%

Fuente: Habitantes del cantén Jipijapa
Elaborado por: Toala Bozada Flor Azucena

Gréafico Circular N°2: Frecuencia de Visitas por clasificacion de
Establecimientos de Venta

1%

O Restaurantes

@ Picanterias

O Fondas

O Puestos Ambulantes

B Bares

[n]
550 Paradores

El rango porcentual de las compras en los establecimientos de venta de
comida derivada de especies de mar por parte de los consumidores es del
54% en las Picanterias/Cevicherias/Marisquerias; el 27% en
restaurantes; el 13% realizan sus compras en Puestos Ambulantes y/o
Quioscos; el 4% en Fondas o Tabernas, y; del total de las personas
encuestadas, ninguna ha realizado compras en Paradores o Recintos

Turisticos.
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3. Cuando desea realizar una compra de esta naturaleza, ¢Cual es el
nombre del establecimiento de venta que se le viene primero a la

mente?
TABLA 3
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Cevicheria HOOPE 6 9%
Cevicheria LA PANTERA 2 3%
Cevicheria DE LUCAS 6 9%
Cevicheria PEPE 1 11 16%
Cevicheria PEPE 2 12 18%
Cevicheria PEPE 3 6 9%
Cevicheria EL REFUGIO 6 9%
Cevicheria CHIRRINCHE 4 6%
Cevicheria LOS NEGRITOS 3 4%
Cevicheria JAHIR 4 6%
Cevicheria TIASO 7 10%
Total 67 100%

Fuente: Habitantes del canton Jipijapa
Elaborado por: Toala Bozada Flor Azucena

Grafico de Barras N°3: indice de Retencidon del Consumidor de los

Nombres
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Esta pregunta trata de analizar psicolégicamente el indice de retencién

del nombre del establecimiento que permanece en la mente del

consumidor. Nos indica el grado de comunicacion e impresion que

22




mantiene el local de venta especializada en funcionamiento con sus
clientes, asi tenemos en orden descendente que la cebicheria Pepito 2
mantiene el liderazgo retentivo con un 18% del mercado; Pepito 1 le sigue
con un 16%; la Picanteria Tiaso's obtiene una puntuacion en la mente del
consumidor del 10%; El Refugio esta en un cuarto lugar con el 9,0%,
seguido de un empate técnico de 6% entre las cebicherias D'Lucas y
D’'Hoppe en quinto lugar -hasta aqui las mejores posicionadas en la mente

de los consumidores,
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4. ¢Con qué frecuencia realiza estas degustaciones en estos
establecimientos?

TABLA 4
Alternativa Frecuencia Porcentaje

Una vez por Semana 32 48%
Mas de wuna vez por

Semana 16 24%
Una vez cada Quincena 11 16%
Una vez al Mes 6 9%
Diariamente 2 3%
Total 67 100%

Fuente: Habitantes del cantén Jipijapa
Elaborado por: Toala Bozada Flor Azucena

Grafico Circular N°4: Frecuencia de Visitas y Compras

@ Una vez por
Semana

9% 3% B Més de una vez por
Semana

O Una vez cada
Quincena

24% 48%| O Una Vez al Mes

B Diariamente

La frecuencia con que las personas realizan compras de esta naturaleza
en los diferentes establecimientos existentes en la ciudad de Jipijapa
segun los resultados arrojados por la encuesta fueron del 48% para las
personas que realizan compras Una Vez por Semana; el 24% realizan
compras Mas de Una vez por Semana; el 16% lo hacen cada Quince dias;
el 9% realiza sus compras Una Vez al Mes y el 3% de la muestra dijo que

realizaban sus compras Diariamente.
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5. De los periodos sefalados, ¢Cual se ajusta mas a su preferencia
de visita y compra?

TABLAS
Alternativa Frecuencia Porcentaje

Dias Particulares 13 19%
Fines de Semana 24 36%
Feriados y/o Fechas

Especiales 2 3%

No tiene Periodo Fijo 28 42%
Total 67 100%

Fuente: Habitantes del cantén Jipijapa
Elaborado por: Toala Bozada Flor Azucena

Gréfico Circular N°5: Frecuencia de Visitas y Compras por Periodos

B Dias Particulares

19%

42% ® Fines de Semana

U Feriados y/o Fechas
Especiales

36%
3% O No tiene Periodo Fijo

Esta pregunta nos permite analizar en qué periodo 0 momento las
personas realizan sus compras afines en los establecimientos de venta
existentes en Jipijapa, asi las encuestas dieron como resultado las
siguientes: el 19% de las personas realizan sus compras los Dias
Particulares; el 36% lo realizan los Fines de Semana; el 3% hacen sus
compras en los Dias Feriados y/o Fechas Especiales y el 42% dijo no
tener Periodo Fijo para realizar sus compras, es decir que se trata de

compradores impulsivos.

6. En el momento de elegir entre un local de ventas de estos
productos y otro, debe considerar ciertos aspectos. Le mencionaré
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algunos de ellos para que usted los califique de 1 a 10, dependiendo

de la importancia que tengan para su decisiéon de compra.

TABLA 6
Alternativa Frecuencia Porcentaje

Ambiente, higiene y limpieza 7 10%
sazon y gusto 8 12%
Calidad del servicio 7 10%
Buena y agradable atencion al cliente 8 12%
Variedad de platos a la carta 8 12%
Prestigio del negocio 6 9%
Comodidad y espacio en el local 8 12%
Cantidad y volumen en la presentacion 9 13%
Servicios adicionales (eventos varios, etc.) 6 9%

Total 67 100%

Fuente: Habitantes del cantén Jipijapa
Elaborado por: Toala Bozada Flor Azucena

Grafico de Barras N°: Caracteristicas importantes para los

consumidores en su decision de compra
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Caracteristicas

Para toda persona, en su diario vivir y en nuestro caso especifico en lo
que se refiere a las razones para que las personas tomen una decision de
compra o adquisicion de un producto o servicio, son imprescindibles
muchas clausulas y caracteristicas que debe tener u ofrecer un negocio,
asi; esta pregunta trata de recabar las opiniones que tienen las personas

para adquirir los productos que la UEN pretende ofertar al mercado de

26



consumidores de comida derivada de especies de mar en la ciudad de
Jipijapa; los resultados obtenidos son: el 11,4% del total de las encuestas
realizadas nos describen que la Buena y Agradable Atencion al Cliente
repercute mucho en esta decision, igual indice porcentual obtuvo la
caracteristica de Sazoén y Gusto, que nos plasma el concepto de que se
debe poseer como ventaja corporativa un producto elaborado agradable
al paladar de una manera permanente, constante y firme. El Ambiente
Fresco y Armoénico, la Higiene y la Limpieza deben prevalecer en las
instalaciones fisicas del negocio, la Calidad del Servicio en todos sus
operaciones y desenvolvimientos como entidad de prestacion vy, el
Prestigio del Negocio son tres de las caracteristicas importantes para las
personas en el momento de realizar una compra, cada una de estas
caracteristicas obtuvieron una puntuacion de 11,3%; la Comodidad y
Espacio en el Local también es un factor importante para los
consumidores , su puntuacion en la escala es de 11,2% de importancia; el
11,1 del total de las encuestas nos describe que para los consumidores
de nuestros productos a ofertar consideran que la Cantidad y el Volumen
en la Presentacion de cada plato suele ser importante; el 10,9% dedujo
que la Variedad de Platos a la Carta en un establecimiento de venta como
el que vamos a implementar es muy favorable a su decision de compra; y
el 10,0% nos dijo que los Servicios Adicionales como, lo son la de cabinas
de telefonia, juegos para nifios, distraccion televisiva y otros incide en su

decision de visita y compra a un establecimiento o negocio afin al nuestro.
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7. Este es un sano servicio alimenticio y de buen habito, ¢ Cual de los

siguientes influye mas en su decision de compra? Elija uno.

TABLA 7
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Cantidad 2 3%
Calidad 50
Precio 15 22%
Total 67 25%

Fuente: Habitantes del cantén Jipijapa
Elaborado por: Toala Bozada Flor Azucena

Grafico Circular N°7: Factor principal que influye en la decision de

compra de los consumidores
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22%

O Cantidad
@ Calidad
O Precio

75%

Esta pregunta pretende establecer objetivamente el punto de importancia
que influye en la decision de compra y el nivel de impulsividad al tener el
deseo de degustar un plato de variedades de mar. Asi tenemos que para
la gran mayoria, que es el 75%, les interesa que el producto a degustar o
disfrutar sea de optima Calidad. El precio es para el 22% del total de los
encuestados un factor influyente en su decisidon de adquisicion, y como
factor de menor importancia, con un 3% de importancia resulta la
Cantidad en la presentacion de los platos ofertados para motivar la
decision de compra de los consumidores en el mercado de consumidores

afines a nuestro sector en la ciudad de Jipijapa.
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8. ¢Le agradaria que exista en Jipijapa un establecimiento en el que
se pueda encontrar la variedad de estos exquisitos productos, para

que usted pueda disfrutar de ellos con su familia y amigos?

TABLA 8
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 67 100%
No 0
Tal vez 0 0%
Total 67 100%

Fuente: Habitantes del cantén Jipijapa
Elaborado por: Toala Bozada Flor Azucena

Grafico Circular N°8: Nivel de Aceptacion de las personas en relacion

a la implementacion de la UEN
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A la indagacién de que si a las personas les agradaria una Unidad
Estratégica de Negocio que otorguen estos servicios de atencidbn muy
acogedores, profesionales y eficientes, los resultados de las encuestas
fueron que el 100% de ellos aceptan nuestra propuesta de servicio en el

sector.
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Situacion laboral

Gréafico Circular N°9: Situacién Laboral de las Personas Encuestadas

W Trabaja

ENo Trabaja

El 85% de las personas encuestadas poseen un puesto de trabajo y el
15% de ellos estan desempleados o en muchos casos -entre los jovenes-
se encuentran realizando estudios pedagdgicos. El degustar de un
producto alimenticio, por satisfacer un gusto, necesidad y/o placer, es una
de las motivaciones que generan una compra y mucho es mejor aun
cuando estos productos otorgan salud y bienestar por los ingredientes con
gue estan elaborados o preparados. El nivel del poder adquisitivo de las
personas, para nuestro caso no es un factor que limite nuestras ventas,
pero esta claro que debemos emitir un mensaje 6ptimo a nuestros
potenciales consumidores en el momento de ofertar nuestros Servicios y
Productos. La herramienta promocional de la UEN deber4d en todo
momento buscar la manera de crear habitos de consumo alimenticio a
nuestros excelentes productos por sus diversas bondades y beneficios.
De aqui también podemos profundizar acerca de nuestras intenciones de
crear Alianzas Estratégicas con Organizaciones del medio, y;, mas
adelante podremos indagar acerca de cudles son las ocupaciones de
cada una de las personas que trabajan y hacia qué instituciones

podriamos enfocar nuestras propuestas de Alianza.
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7.1.6 Conclusiones del estudio de mercado

Mediante la diligencia del presente estudio de mercados se puede
manifestar que el sector de mercado es favorable para una UEN con
propuestas innovadoras en el servicio; una diferenciacion y reformas
comerciales de nuestra parte con respecto a la competencia, podra
favorecer a la parte directiva y/o administrativa a lograr un
posicionamiento importante en tiempo reducido: la atencion
personalizada; la calidad de los productos, la diversificacion, la higiene y
limpieza, el recurso humano capacitado y comprometido con los valores y
politicas de la UEN, el impulso a eventos sociales, culturales y deportivos
por parte de la directiva; la imagen corporativa y todos los componentes
de la Mixtura del Marketing, permitiran alcanzar el cometido que se
traduce en el éxito de la UEN en Jipijapa.

» La UEN se conformara como una entidad privada/particular en la ciudad
de Jipijapa. Con capitales propios y sin financiamiento externo (entidades
bancarias); buscard crecer a pasos agigantados desde sus comienzos,

con la adopcion de Sistemas adecuados que permitan lograrlo.

* Las caracteristicas de los potenciales consumidores estan conformados
esencialmente por toda persona de mas de 12 afios de edad, con
capacidad de compra, y con el deseo de demanda de adquirir productos
con mariscos y especies de mar como su principal ingrediente, y que a su
vez son en el medio jipijapense una de las tradiciones y habitos mas
frecuentes. El sector de negocio alimenticio es una gran fuente de
demanda, y aun mas cuando sus prestaciones generales otorgan una

satisfaccion plena a sus consumidores.

» La UEN introduce al mercado un concepto de servicio original, donde los
detalles son cuidados minuciosamente para brindar al consumidor un
producto excelente.
Para ello se utilizan ingredientes de alta calidad en sus productos; el local

—que es un factor esencial- posee estandares de higiene estrictos;
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servicio superior al cliente en la atencién y un ambiente familiar donde

nifios, jovenes y adultos tengan su propio espacio.

* La UEN genera una revolucion silenciosa al ingresar al mercado. De
inmediato establece un nuevo estandar en servicio de comidas, brinda
alternativas de satisfaccion a las personas y se destaca por ofrecer a su
interior un nuevo patron en el sistema —induccion de cultura y valores- de

entrenamiento del personal.

 Las politicas, los valores y las herramientas mercadolégicas adoptadas
por la UEN son acordes a las necesidades del mercado, por tal motivo
ésta sera una entidad lider en su rubro, logrando éxitos constantes y
persistentes.

» La principal fuente de ingresos y productos de mayor fluidez de venta
(aungue se posee una gran variedad), son los cebiches y encebollados.
Por otro lado, la demanda de los platos de menor demanda —cuya razén
primordial de este efecto suele ser el precio-, tendra un crecimiento en las
ventas de acuerdo al reconocimiento por parte de los clientes, conforme a

la saz6n y gusto, traducidos en satisfaccion del consumidor final.

» La competencia en el sector de venta de comida derivada de especies y
productos de mar en la ciudad de Jipijapa, brinda una oportunidad a la
UEN de ingresar y triunfar en el mercado, puesto que por parte de ellos no
se posee un sentido comercial y administrativo acorde a los indices y

requerimientos de competitividad.

= El posicionamiento existente hasta el momento en el mercado referente,
se lo considera en el sentido de tradicién del negocio y reconocimiento de
la calidad del producto —caracteristica que puede ser abordada y
confrontada por parte de la UEN-, mas toda asistencia adicional en cuanto
al servicio personalizado y atencién al cliente nos da la Fortaleza
necesaria para lograr irrumpir agresivamente en términos competitivos y

lograr persuadir a los potenciales clientes y consumidores del sector
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referente con una complementariedad, valor agregado y diferenciacién en

todas las prestaciones comerciales que genere la UEN.

= El elemento promocional de los productos y servicios de la UEN, son
una herramienta imprescindible y relevante en el momento de ingreso al
mercado. La decision de la parte directiva de implementar el negocio en
estudio debe mantener la conviccidn de penetrar de una manera agresiva
y original, toda aquella inversibn econdémica que genere la estrategia
promocional serd reintegrada a la UEN con la aceptacion del publico
objetivo al que deseamos llegar. Gradualmente estos rubros econémicos
irAn disminuyendo y por otro lado nuestra clientela potencial se ira

incrementando.

= El objetivoprimordial de toda la campafia promocional es posicionar a la
UEN y su marca como la primera en las ventas de comida derivada de
especies y productos del mar en la ciudad de Jipijapa y de la Zona Sur de

la Provincia de Manabi.

=Jipijapa posee una poblacion muy representativa, posee una poblacion
joven muy interesante y es ese uno de los segmentos donde se deben
concentrar sus actividades mercadolégicas para de esta manera
incrementar eficientemente su cartera de clientes. La intencion estratégica
de asociacion con jovenes deportistas influira mucho en el reconocimiento

y en la presencia y prestigio de la UEN en el sector.

=L os resultados de la investigacion de campo efectuada en el proceso de
este estudio nos brinda una real percepcion de la situacion del mercado
referente en la ciudad de Jipijapa. Las condiciones se prestan para
incursionar en este negocio y actividad comercial, con el soporte efectivo
de los componentes intelectuales y tecnologicos que se requiere para

lograr ser competitivos.

= Las ecuestas favorecen ademas de todos los indices de aceptacion a
la nueva UEN, la incursién en el mercado de personas Jipijapenses que

inviertan en el desarrollo y prosperidad del Canton, y; que mediante la
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implementacion de este negocio se incremente el flujo econémico de
Jipijapay la Zona Sur de Manabi.

< Todo lo que concierne al éxito y fortalecimiento del negocio y sus
componentes competitivos, crearan una Imagen de Marca y Prestigio para
la UEN en el sector sur de la provincia y seran una catapulta para
posteriores proyectos de inversion y desarrollo.

7.2  Estudio técnico del proyecto

En esta etapa del proyecto corresponde al andlisis de factibilidad,
tomando en cuenta ciertos elementos técnicos los mismos que deben ser
analizados en una forma correcta y adecuada para que el proyecto tenga

éxito con sus consumidores finales.

7.2.1 Localizacion

Macro localizacion

El cantdn Jipijapa estd ubicado al sur de la provincia de Manabi, entre los

01 grados 10 minutos y 01 grados 47 minutos de latitud sur y entre los 80

grados 25 minutos y 80 grados 52 minutos de longitud oeste.
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Micro localizacién

Considerando el estudio de los factores de localizacion, se justifica la

implementacion del restaurante en el canton Jipijapa en las Calles

Rocafuerte entre Colén y Montalvo:
v Area de 135 m2
v' Disponibilidad a servicios basicos

v" Facilidad de acceso a vehiculos
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Propuesta operativa

71.2.2

Descripcion del area de negocios

7.2.2.1

La empresa centrara su area de negocio en la adquisicion y seleccion de

materia prima de alta calidad para la elaboracion de alimentos de

consumo humano.

Basicamente la materia prima en la que enfocara su gestion:

v Pescado

v Camardn

v’ Carne
v Pollo

v Arroz

v" Verduras
v" Frutas

v’ Agua

Proceso productivo

7.2.2.2
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v' Recepcion y almacenamiento: La recepcién de la materia prima
se realiza en el local, los que deben de contar con perchas de
almacenamiento asi como los congeladores. Durante la descarga
de los productos que vienen a granel se colocaran en recipientes
para evitar el paso de impurezas que puedan dafar el producto. El
material que viene en costales se estibard en la zona asignada
dentro de la cocina. La zona de almacenamiento debera estar
debidamente cubierta para evitar la humedad excesiva en las
materias primas.

v Verificacion: El personal administrativo hace el control de calidad
y tomard muestras de la materia prima para verificar la calidad de
ésta.

v' Limpieza: Ademas de la colocacién en recipientes, durante la
recepcion de la materia prima a granel, también se realiza una
limpieza del material para garantizar la higiene.

v' Dosificacion Para el caso de carnes estas se cortan y separan en

porciones.

7.2.3 Infraestructura y equipamiento

Se establece una infraestructura de 135 m2, la misma que esta construida
bajo normas técnicas. También se realizara la instalacion de los servicios
basicos como son: energia eléctrica, agua potable, telefonia convencional

y evacuacion de aguas servidas.

Capacidad del Restaurant

La capacidad del negocio sera de 180 almuerzos 200 ceviches y platos a
la carta, con el rendimiento de un jefe de cocina un asistente de cocina
dos meseros y un administrador que trabajaran seis horas diarias durante
los seis dias a la semana.

Equipos

La produccibn de alimentos requiere del equipo industrial,
electrodomeésticos, vajilla y trampa de grasa para la evacuacion y filtrado

de desperdicios.
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RECURSOS M ATERIALESDE LA UEN

# Area de preparacion/Cocina PRECIO TOTAL # |Salén
Electrodomésticos Electrodomésticos
1| Congelador $ 1.200,00 | $ 1.200,00 2| Televisor 21"+ Base $400,00 | $ 800,00
2| Enfriador *|$ 500,00 |$ 1.000,00 2|Estructura de Aluminio y Vidrio Entrada | $ 300,00 | $ 600,00
1| Extinguidor Industrial de Fuego $ 80,00($ 80,00 1{pvD $ 40,00[$ 40,00
1| Cocina Industrial $ 4.000,00 [ $ 4.000,00 Materiales $ -
1|Estanteria de Alimentos $ 40,00( % 40,00 12|Clip Servilletas $ 200[$ 24,00
1|Horno Industrial (Gas) $ 500,00$ 500,00 5|Cuadros de Pared $ 2500[% 125,00
Materiales 2|Espejos Pared $ 10,00[$ 20,00
1|Abrelatas $ 1,00 | $ 1,00 24| Manteles $ 500|$ 120,00
40| Copas $ 1,00 | $ 40,00 12|Mesas $ 80,00 $ 120,00
1|Cubiculo para Frutas y Hortalizas $ 2500($% 25,00 48| Sillas $ 15,00|$ 960,00
4| Delantales $ 500|$ 20,00
60| Juego Vasos para Jugos $ 050|$ 30,00 Bafio
4|Gorros $ 4,00 | $ 16,00 Electrodomésticos
1| Guantes*100 $ 10,00($ 10,00 2|Secadora de Manos $ 2500|$ 50,00
1]|Juego Cucharones $ 8,00|$ 8,00 Materiales $ -
1|Juego Cuchillos de Cocina $ 80,00|$ 80,00 2| Accesorios de Bafo*Juego $ 1500|$ 30,00
60| Juegos Cubiertos/Cucharas $ 200[$ 120,00 4| Toallas y Utensilios*Juego $ 500[$% 20,00
1| Machete $ 20,00]$ 20,00
4]Ollas $ 40,00($ 160,00 Publicidad y Disefio
1|Parrilla/Asador $ 10,00($ 10,00 1|Vallas de Base Parte Exterior $ 3500[% 3500
1|Pelador de Frutas y Hortalizas $ 20,00(% 20,00 1|Valla Publicitaria $ 20,00[$ 20,00
1|Percha Empotrada (Guardar Materiales)| $ 35,00 | $ 35,00 Obra Civil
60| Platos $ 080]|$ 48,00 1|Instalacién de Conducto de Calor alExt. | $ 25,00 $ 25,00
2|Rayador Frutas y Hortalizas $ 500|$ 10,00 1|Readecuamiento de Bafio Sanitario $ 30,00f$ 30,00
12| Recipientes/Moldes $ 050|$ 6,00 1|Adecuamiento de Conductos de Agua $ 30,00f$ 30,00
1|Reloj $ 500|$ 5,00 1|Instalacién de Sistema al Frio $400,00 | $ 400,00
4| Tabla para Picar $ 1,00 | $ 4,00 1|Pisos $600,00 | $ 600,00
Areade Conservacion $ - $ 4.049,00
2| Conducto de Calor al Exterior $ 2500(% 50,00
2| Cantral de Aire Acondicionado $ 1.400,00 | $ 2.800,00
Electrodomésticos
1|Maquina de Helados $ 1.200,00 | $ 1.200,00
1|Dispensador de Jugos $ 1.500,00 | $ 1.500,00
1|Letrero Publicitario Precios $ 3500($% 35,00
Caja
1| Computadora $ 650,00$ 650,00
1| Facturador/Impresora $ 250,00($ 250,00
1| Calculadora $ 80,00($ 80,00
1| Vitrina/Caja Roll Bar $ 120,00|$ 120,00
$ 14.173,00
Total Inversion $ 18.222,00
7.2.4 Ingresos

Las unidades de produccién se establece que con la venta estimada de
80 almuerzos diarios a un pvp de $2,25 la unidad, 50 ceviches 2,50 como

ingresos base, dando un estimado de $395 diarios y al afio un total de

ingresos sobre $94.800,00

VENTAS PRECIO| INGRESO

DETALLE DIA MES ANO UNIT. | ANUAL
Ceviches 50,00 1.000,00 | 12.000,00 2,50 | 30.000,00
Almuerzos 80,00 1.600,00 | 19.200,00 2.25 | 43.200,00
Platos a la carta 30,00 600,00 7.200,00 3,00 | 21.600,00
TOTAL 160,00 | 3.200,00 | 38.400,00 94.800,00
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7.3 Estudio econémico

El estudio econdmico sefalara las necesidades totales de capital para las
inversiones y mostrara en un resumen ordenado de fuentes de recursos
financieros que se utilizaran y su distribuciéon en los diversos usos que
comprende el proyecto. Es decir la informacidon econémica necesarios
para la ejecucibn de este proyecto cuales seran sus gastos
administrativos y de ventas, el costo de produccién y por ende los

indicadores que serviran de base para la evaluacion financiera.

El objetivo de este estudio es aportar con una vision amplia de las
condiciones financieras y econdmicas que se llevara a cabo en el
proyecto, y de igual manera identificar y mostrar la disposicion de los

recursos para la ejecucion de los mismos.

7.3.1 Inversioén Inicial

Las inversiones corresponden al conjunto de gastos, en los que debe
incurrir el proyecto a partir de la iniciacion de los estudios preliminares
hasta la ejecuciébn y puesta en marcha del proyecto, la inversion
asciende a $ 25.000,00 los mismo que seran proveidos por el duefio del

negocio y no se va a hacer uso de ningun crédito.
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PLAN DE INVERSION Y ORIGEN DE FONDOS
(En dolares)
PLAN DE INVERSION

INVERSION FIJA APORTE CREDITO TOTAL

Terreno 0,00 0,00 0,00
Edificio 0,00 0,00
Maquinarias, equipos y herramientas 18.222,00 0,00 18.222,00
Vehiculo 0,00 0,00
Muebles y equipos de oficina 1.870,00 0,00 1.870,00
Gastos de Constitucion 1.215,00 0,00 1.215,00

TOTAL 21.307,00 - 21.307,00

CAPITAL DE TRABAJO

Materiales directos para 1 mes 3.675,71 0,00 3.675,71
Mano de obra directa para 1 mes 642,00 0,00 642,00
Gastos de operaciones para 1 mes 1.511,13 0,00 1.511,13
Gastos de administracion y ventas paral mes 747,54 0,00 747,54

TOTAL 6.576,38 - 6.576,38
INVERSION TOTAL= INV.FIJA+CAP.TRABAJO 27.883,38 |

APLICACION

INVERSION FIJA 21.307,00 76%
CAPITAL DE TRABAJO 6.576,38 24%
TOTAL 27.883,38 100%

ORIGEN DE FONDOS

DETALLE MONTO PORCENTAJE

RECURSOS PROPIO 27.883,38 100%
CREDITO BANCARIO - 0%
TOTAL 27.883,38 100%

7.3.1.1 Inversion Fija

La inversion fija esta constituida por los bienes de capital o activos fijos.

En plan de inversion se presentan los rubros que corresponden a la

inversion en activos.

7.3.1.2 Activos diferidos

Es el pago de los derechos de la empresa debe realizar para poder

funcionar legalmente, estos pagos de los realiza por una sola vez hasta



gue la empresa inicie su funcionamiento. Los gastos ascienden a
$ 1.215,00

INVERSION DIFERIDA

DENOMINACION VALOR

PERMISOS MUNICIPALES Y OTROS 405,00
GASTOS DE CONSTITUCION 810,00
TOTAL 1.215,00

7.3.1.3  Capital del Trabajo

Se considera como capital de trabajo la inversién inicial que es necesaria
para la puesta en marcha de la industria, estd comprende la Inversion
variable proyectada para el primer afio correspondiente a 1 mes la misma
que estara financiada con capital propio que servira para cubrir los costos
y gastos iniciales de operacion mas la inversion fija que constituye los
activos fijos proyectados necesarios para que entre en funcionamiento el

negocio, los cuales asciende a $ 6.576,38

7.3.2 Presupuesto de Personal

La mano de obra directa corresponde al trabajo fisico o intelectual que el
ser humano aporta directamente a la transformacion de la Materia Prima

al Producto Terminado.

La mano de obra del presente estudio esta conformada por 1 jefe de
cocina 1 asistente de cocina y dos mesero que ayuda también con la
produccion, los mismos que trabajaran en una jornada de 6 horas diarias

de trabajo los 6 dias a la semana.

La mano de obra indirecta esta formada por el Administrador del negocio
gue es la persona encargada del control de calidad del producto
terminado y de supervisar al personal, en especial a los cocineros ya que

de ellos depende la elaboracion y la calidad del producto.
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GASTOS DE PERSONAL EN DOLARES

. SUELDO VALOR
DENOMINACION CANT. MENSUAL MENSUAL VALOR ANUAL
MANO DE OBRADIR.
Jefe de cocina 1 350.00 350.00 4.200.00
Asistente de Cocina 1 292.00 292.00 3.504.00
TOTAL 2 $ 642,00 | $ 7.704,00
GASTOS DE PERSONAL EN DOLARES
) SUELDO VALOR
DENOMINACION CANT. MENSUAL MENSUAL VALOR ANUAL
MANO DE OBRAIND.
Meseros 2 292.00 584.00 7.008.00
Personal de limpieza 1 150.00 150.00 1.800.00
TOTAL 3 $ 734,00 | $ 8.808,00

7.3.3 Presupuesto Gastos Administrativos y de Ventas

Los gastos administrativos incluyen el alquiler de la oficina, los suministros

de oficina y los servicios basicos; mientras que los gastos de ventas

incluyen las comisiones por ventas para el personal en relacion de

dependencia y los gastos de representacion:

GASTOS ADMINISTRATIVOS

i SUELDO VALOR
DENOMINACION CANT. MENSUAL MENSUAL VALOR ANUAL
Administrador 1 350,00 350,00 4.200,00
Secretaria (contadora) 1 200,00 200,00 2.400,00
TOTAL 2 $ 6.600,00
GASTOS DE VENTAS
DESCRIPCION COSTOAL COSTO AL
MES ANO

Publicidad 100,00 | $ 1.200,00

7.4Evaluacioén financiera

7.4.1 Estado de Pérdidas y Ganancias

Para mostrar el estado financiero de la empresa, a continuacién se

presenta el Balance de Resultados o también llamado Balance de




Pérdidas y Ganancias de las operaciones que la empresa obtendra

durante los 5 afos proyectados:

Este instrumento de evaluacidbn nos permite conocer las ganancias o
pérdidas reales de la operacién realizada dentro de un ciclo. Esto se
calcula en base a los ingresos y costos proyectados. Para la elaboracion
del estado de resultados se tomo en cuenta lo que establece la Ley de
régimen Tributario interno, como es el 15% de utlidades para los
trabajadores y el 25% de impuesto a la renta, hasta obtener una utilidad
neta.

El primer afio podemos observar una ganancia de $ 9.970,78 para el
proyecto, pero en el lapso de los 5 afios podemos observar un incremento

muy significativo hasta alcanzar la cantidad de $ 11.159,65 en promedio.
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ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
(En dolares)

PERIODOS (en afios)

1 2 3 4 5
VENTAS NETAS 94.800,00 99.047,04 103.484,35 108.120,45 112.964,24
COSTOS DE VENTAS
(-)Costos directos (Al) 51.812,50 54.133,70 56.558,89 59.092,73 61.740,08
(-)Gastos indirectos (Al) 14.489,16 15.138,28 15.816,47 16.525,05 17.265,37
(-)Depreciacion (A1,A2) 4.018,40 4.018.40 4.018.40 4.018,40 4.018,40
UTILIDAD BRUTA 24.479,94 25.756,66 27.090,59 28.484,27 29.940,39
(-)Gastos de administracion (A2) 7.396,50 7.727,86 8.074,07 8.435,79 8.813,71
(-)Gastos de venta (A2) 1.200,00 1.253,76 1.309,93 1.368,61 1.429,93
(-)Amortizacion ( Est. Sit. Inic. Gast. Preop 243,00 243,00 243,00 243,00 243,00
UTILIDAD OPERATIVA 15.640,44 16.532,04 17.463,59 18.436,87 19.453,75
(-)Gastos financieros (Tabla amort) - - - - -
V.Al.PE 15.640,44 16.532,04 17.463,59 18.436,87 19.453,75
(-)Partcip. Empl. 15% 2.346,07 2.479,81 2.619,54 2.765,53 2.918,06
V.AIMP. RENTA. 13.294,37 14.052,23 14.844,05 15.671,34 16.535,69
(-)Impuesto a la renta 25% 3.323,59 3.513,06 3.711,01 3.917,83 4.133,92
UTILIDAD NETA 9.970,78 10.539,18 11.133,04 11.753,50 12.401,76
Ingresos promedios durante 5 afios 103.683,22
Utilidades netas promedios durante 5 afios 11.159,65
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7.4.2 Flujo de Caja

Es una de las herramientas mas importantes dentro de la evaluacion de
proyectos, debido a que los indicadores que se calculara mas adelante
dependen fundamentalmente de los resultados de estos, tiene como
propdsito medir las principales entradas y salidas de los recursos, aqui se
incluye informacion como las depreciaciones y las amortizaciones que son

solo con fines tributarios.

Los flujos de caja determinan las entradas y salidas de dinero que le
presente proyecto genere, ademas nos ayuda a determinar los indices
financieros del proyecto, En base a la informacion obtenida en el flujo de
caja podremos obtener el VAN (Valor actual neto), el cual nos servira para

evaluar al proyecto y saber si es conveniente hacerlo o no.

FFN

30.000,00

20.000,00 //

10.000,00 //\
0,00

0 / 1 2 3 4 5 6 =—FFN
-10.000,00 /
-20.000,00

-30.000,00

-40.000,00
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FLUJO DE FONDOS NETOS

RUBROS 0 1 2 3 4 5

Produccién (Ceviches, almuerzos, platos a la carta) 38.400 38.400 38.400 38.400 38.400

Precio unitario promedio (platos) 2,47 2,58 2,69 2,82 2,94
Costo unitario 1,73 1,80 1,88 1,97 2,06
INGRESOS DE OPERACION 0,00 94.800,00 99.047,04( 103.484,35 108.120,45 112.964,24
(-)Costo de Operacién 66.301,66 69.271,98 72.375,36 75.617,78 79.005,45
(-)Costo de Administracién y venta 8.596.50 8.981.62 9.384.00 9.804.40 10.243.64
(-)Depreciacion 4.018.40 4.018.40 4.018.40 4.018.40 4.018.40
(-)Amortizacién 243.00 243.00 243.00 243.00 243.00
(-)Pago de Intereses por Crédito Recibido 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Utilidad Antes de Participacion e Impuestos 15.640,44 16.532,04 17.463,59 18.436,87 19.453,75
(-)15% de Participacion Trabajadores 2.346,07 2.479.81 2.619.54 2.765.53 2.918.06
(=)Utilidad Antes de Impuesto a la Renta 13.294.37 14.052.23 14.844.05 15.671.34 16.535.69
(-)25% de impuesto a la Renta 3.323.59 3.513.06 3.711.01 3.917.83 4.133.92
Utilidad Neta 9.970,78 10.539,18 11.133,04 11.753,50 12.401,76
(+)Depreciacion 4.018.40 4.018.40 4.018.40 4.018.40 4.018.40
(+)Amortizacién de activos diferidos 243.00 243.00 243.00 243.00 243.00
(-)Costo de inversion fija 21.307.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
(-)Capital de trabajo 6.576.38 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
(+)Recuperacién de capital de trabajo 0.00 0.00 0.00 0.00 6.576.38
(+)Crédito recibido 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
(-)Pago del capital (amortizacién del principal) 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Flujo de fondos Netos -27.883,38 14.232,18| 14.800,58 15.394,44 16.014,90 22.996,54
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7.4.3 Costo promedio ponderado del capital (WACC)

Para iniciar nuestro analisis de rentabilidad, en primer lugar debemos
determinar la tasa a la cual descontaremos nuestros flujos, es decir, el

costo de capital denominada WACC

El WACC representa la tasa minima de retorno a la cual un inversionista
estaria dispuesto a invertir en un proyecto, por lo tanto es la rentabilidad
gue el inversionista exige como minima por renunciar a un uso alternativo

de sus recursos, en otros proyectos con niveles de riesgo similar.

CAPM = Rf + Be ( ERm - Rf )
CAPM = 13,04% + 88,97% * ( 14,00% - 13,04% )
CAPM = 13,89%
DONDE:
Rf = Tasa Libre de Riesgo ( Tasa Pasiva Referencial + Riesgo Pais )
Be = Beta (Riesgo sistematico)
Erm = Tasa de Retorno Esperada del Mercado

Tasa pasiva referencial = 4,86%
Riesgo Pais = 8,18%
Aplicacion Interés Ponderacion
DEUDA 10.610,00 67% 12,00%  8,03%
PATRIMONIO 5.240,09 33% 13,89%  4,59%
TOTAL  15.850,09 100,00% 12,63% WACC |
744 TIR

La TIR consiste en determinar la tasa a que recupera la inversion total en
activos, durante la vida atil del proyecto, esta recuperacién se mide en
funcién del flujo de efectivo durante la vida atil del proyecto, tomando en
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cuenta los flujos de caya proyectados y se obtiene de dos VAN, un
positivo y un negativo.

La TIR para el presente proyecto alcanza un 47,59%, siendo mayor al
costo promedio ponderado del capital (WACC) que es de 12,63%; con lo

cual se demuestra la vialidad financiera del proyecto.

7.45 VAN
El Valor Actual Neto corresponde al valor presente de todos los flujos
futuros generados por el proyecto, descontados a una tasa del 12,63%. El
VAN para el presente proyecto es de 29.834,67 siendo este mayor a

cero, por lo que se concluye que el negocio es rentable.

VAN 29.834,67
TIR 47,59%
R B/C 1,40

VAN (ingreso) 364.191,38
VAN (egreso) 259.851,48

VAN
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7.4.6 Relacion beneficio costo B/C

Al desarrollar la relacion econdémica beneficio-costo (B/C), es necesario
obtener el valor presente para los ingresos y los egresos, desde un punto
de partida que es el interés o costo de oportunidad de invertir en otro

proyecto.

B/C = valor presente de los Ingresos / valor presente de los Egresos
B/C = 364.191,38 /259.851,48 = 1,40

7.4.7 Periodo de Recuperacion de la inversion
El periodo de recuperacion del proyecto permite calcular el tiempo que se
demorara el inversionista en recuperar la inversion realizada, este fue
calculado por medio del valor presente del flujo de fondos netos, dando

como tiempo de recuperacion: 2 aflos y 2 meses aproximadamente.

PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

ANos Inversion FFEN VP FEN

0]-27.883,38

1 14.232,18 lario 12.636,22

2 14.800,58 2 afo 13.140,88

3 15.394,44 3afio 13.668,15

4 16.014,90 4 afio 14.219,04

5 22.996,54 5 afio 20.417,78

vp=vf/(1+i)™M

ANO | VALOR PRESENTE

Inversién 27.883,38 1 13.668,15

VP ffn 2do afio 25.777,11 0,15 2.106,27
Diferencia 2.106,27

Porcentaje por afio —2.106.27 = 0,15 2 meses
13.668,15
PRI= 2,15 ANOS
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7.4.8 Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio es un punto de balance entre ingresos y egresos,
cuando los ingresos y los gastos son iguales se produce el punto de
equilibrio, cuyo significado es que no existen utilidades ni pérdidas, es
decir, si vendemos menos que el punto de equilibrio tendremos pérdidas y

si vendemos mas que el punto de equilibrio obtendremos utilidades.

El calculo del punto de equilibrio nos permite determinar con que volumen
de produccion podemos generar ingresos que nos permitan salvar los
costos, es decir, que ni ganamos ni perdemos; el punto de equilibrio de
este proyecto para el primer afio es de $ 59.887,57 en lo econémico y

24.258 platos de comida.

COSTO COSTO
CANTIDADES INGRESOS COSTOS FIJOS VARIABLE TOTAL UTILIDADES
0 0,00 30,333,56 0,00] 30.333,56 -30.333.56
3.000 7.406.25 30.333.56 3.654,92| 3398848 -26.6582 23
5.000 12.343,75 30.333.56 6.091.54] 36.425.10 -24.081.35
10.000 24.687.50 30,333,56 12.183,07] 42.516.63 -17.829.13
15.000 37.031.25 30.333.56 18274611 48.608,17 -11.576,92
20.000 49.375.00 30,333,56 24.366,15] 54.699.71 -5.324.71
24.258 59.887,57 30.333,56 29.554,01] 59.887,57 0,00
26.000 64,187.50 30,333,56 31.67599] 62.00955 2.177.95
30.000 74.062.50 30,333,656 36.549.22] 66.882.78 7.179.72
35.000 86.406.25 30,333,656 42.640,76] 7297432 13.431,93
37.000 91.343.75 30,333,56 45077371 75.41093 15.932.82
38.400 94,800.00 30,333,656 46.783.0001 77.116.56 17.683.44
100.000,00
90.000,00
§0.000,00
70.000,00
é 60.000,00
g 50.000,00 1 —— INGRESOS
2 i | —— COSTOS FIIOS
COSTO VARIABLE
30.000,00
—— COSTO TOTAL
20.000,00 -
10.000,00
0,00
= = S o S 1 S 3 & &
= 2 £ 2 g2 g2 2 £ =z
CANTIDAD DE PLATOS DE COMIDA
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VIII.

8.1

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

Conclusiones

Mediante la diligencia del presente estudio de mercados se puede
manifestar que el sector de mercado es favorable para una UEN
con propuestas innovadoras en el servicio; una diferenciacion y
reformas comerciales de nuestra parte con respecto a la
competencia, podra favorecer a la parte directiva y/o administrativa
a lograr un posicionamiento importante en el canton Jipijapa.

Las caracteristicas de los potenciales consumidores estan
conformados esencialmente por toda persona de mas de 12 afios
de edad, con capacidad de compra, y con el deseo de demanda de
adquirir productos con mariscos y especies de mar como su
principal ingrediente.

La competencia en el sector de venta de comida derivada de
especies y productos de mar en la ciudad de Jipijapa, brinda una
oportunidad a la UEN de ingresar y triunfar en el mercado.

Los resultados de la investigacion de campo efectuada en el
proceso de este estudio nos brinda una real percepcion de la
situacion del mercado referente en la ciudad de Jipijapa. Las
condiciones se prestan para incursionar en este negocio y actividad
comercial, con el soporte efectivo de los componentes intelectuales
y tecnolOgicos que se requiere para lograr ser competitivos.

En el andlisis de rentabilidad el valor actual neto fue de
$ 29.834,67, la tasa interna de retorno fue de 47,59%, el periodo de
recuperacion fue de dos afios y dos meses; y la relacion beneficio-
costo fue de $1,40.
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8.2

Recomendaciones

Toda la conjugacion de las herramientas e ideologias adoptadas
por parte de la UEN y sus componentes, deben traducirse en
términos de calidad, higiene, limpieza, valores y beneficio para los
consumidores potenciales y la poblacion en general.

La impresion que se debe crear al ingresar al local de la UEN, es el
de una buena atencién, ya que las personas que atienden deben
estar entrenadas para sonreir y lograr la plena satisfaccion de los
potenciales y reales clientes.

Los Servicios Integrados que se adopten, son una excelente
alternativa para el éxito, ya que esta brinda oportunidades de
crecimiento y contrarresta las adversidades de la crisis financiera
con una metodologia de trabajo conjunto enfocada a desarrollar
actividades comerciales eficientes y productivas. La adopcion de
Sistemas Innovadores permiten que la una entidad en un area
determinada de actividad, constituya una potencial competencia en
el mercado.

El espacio fisico de la UEN debe ser explotado convenientemente
a los intereses de la parte ejecutiva, el acondicionamiento de los
componentes y su decoracion interior y exterior, son la primera
caracteristica de atraccion hacia la marca

Es conveniente, en su debido momento, establecer un adecuado
Sistema de Distribucién, que permita llegar a nuevos nichos de
mercado y satisfacer territorios virgenes en el sector, de manera
gue permita cubrir esta demanda y por lo tanto desarrollar el

mercado.
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ENCUESTA APLICADA A LOS PRODUCTORES PECUARIOS DEL CANTON
JIPIJAPA

La presente encuesta tiene por objeto recopilar informacion de un
proyecto de investigacion Titulado “PROYECTO DE INVERSION PARA
LA CREACION DE UN RESTAURANT COMO CONTRIBUCION AL
SECTOR PRODUCTIVO DEL CANTON JIPIJAPA.”

SALUDO CORTES Y CULTO. (Colaboracion, Atencion y Poco Tiempo)

La presente encuesta tiene como finalidad recabar informacion necesaria para la
implementacion de una Unidad de Negocio especializada en la venta de los mas
variados platos tipicos derivados de productos del mar, asi como la elaboracién de un
Modelo Estratégico de Marketing para la misma.

1. ¢Ha realizado habitualmente alguna compra y degustado de los platos tipicos
derivados de productos del mar, como son los cebiches, encebollados, sopas
marineras, arroz con mariscos, etcétera; en locales de venta especializados?

SO NO O (*)

2. De los siguientes establecimientos de venta de estos productos, ¢ Cual de ellos
visita mas en la Ciudad de Jipijapa para realizar una compra?

Restaurantes [] Picanterias [

Fondas [

Puestos Ambulantes [] Bares [ Paradores [
Otro [J = Cual?

3. Cuando desea realizar una compra de esta naturaleza, ¢ Cual es el nombre del
establecimiento de venta que se le viene primero a la mente?

4. ¢Cudles de los establecimientos de venta especializada de estos productos
considera Usted que son los cuatro (4) que mejor concuerdan con su plena
satisfaccion de compra en la Ciudad de Jipijapa?

1. 2.
3. 4,
5. ¢ Con qué frecuencia realiza estas degustaciones en estos establecimientos?
Una vez por Semana O
Més de una vez por Semana [J
Una vez cada Quincena O
Una vez al Mes O
Diariamente O

6. De los periodos sefialados, ¢Cual se ajusta mas a su preferencia de visita y
compra?

Dias Particulares O

Fines de Semana O



Feriados y/o Fechas Especiales O
No tiene Periodo Fijo O

7. ¢Generalmente qué otro género de comida acostumbra Usted a degustar en
locales que existen en nuestra ciudad? Nombre tres (3).

1. 2. 3.

8. En el momento de elegir entre un local de ventas de estos productos y otro,
debe considerar ciertos aspectos. Le mencionaré algunos de ellos para que usted
los califique de 1 a 10, dependiendo de la importancia que tengan para su decision

de compra.
CARACTERISTICAS CALIFICACION
a. AMBIENTE, HIGIENE Y LIMPIEZA
b. SAZON Y GUSTO ]
C. CALIDAD DEL SERVICIO __| * VARIEDAD DE PLATOS A
d. BUENA Y AGRADABLE ATENCION AL CLIENTE | LA CARTA:
e. VARIEDAD DE PLATOS A LA CARTA (*) __| Cazuelas, Arroz
f. PRESTIGIO DEL NEGOCIO Camaroén, Pescado, Calamar,
g. COMODIDAD Y ESPACIO EN EL LOCAL | Pulpo, Concha,
h. CANTIDAD Y VOLUMEN EN LA PRESENTACION Cangrejo, Spondylus, Etcétera.
l.

SERVICIOS ADICIONALES (TELEFONIA, EVENTOS \TARIOS, ETC))

9. Este es un sano servicio alimenticio y de buen héabito, ¢Cuél de los siguientes
influye mas en su decisién de compra? Elija uno.
Cantidad [J Calidad [J Precio [J

10. Le mencionaré algunas de las caracteristicas que debe tener un
establecimiento de estos, califiquelas de 1 a 10 de acuerdo a la importancia que
tenga cada una de ellas para Usted.

CARACTERISTICAS CALIFICACION

PRESENTACION E IMAGEN DEL LOCAL
ATENCION RAPIDA

ATENCION CORDIAL

PROFESIONALISMO

HIGIENE Y LIMPIEZA

QUE BRINDE CONDIMENTOS A SU GUSTO

a) AMBIENTE PURIFICADO Y COMODO

a) CABINAS DE TELEFONIA, TV, DVD, JUEGOS

b) VENTA LIMITADA DE BEBIDAS ALCOHOLICAS

c) PRECIOS MODERADOS

d) SISTEMAS DE DESCUENTOS POR MEMBRESIAS O ALIANZAS
e) EVENTOS Y SHOWS EN VIVO EN FECHAS ESPECIALES

f) ALQUILER DE LOCAL PARA FESTEJOS PARTICULARES

11. ¢Le agradaria que exista en Jipijapa un establecimiento en el que se pueda
encontrar la variedad de estos exquisitos productos, para que usted pueda
disfrutar de ellos con su familia y amigos?

S| O NO O TALVEZ O



12. ¢ Qué expectativas tendria Usted sobre la existencia de esta nueva Unidad de
Negocio en la ciudad, a sabiendas que los inversionistas son jipijapenses?

1.

GENBRO: FOM O EDAD: 1824 (025320 33-32 0 40 Yy MAS O

NIVEL SOC.EC.:AL M OB [0 SITUACION LABORAL : TRABAJA [ MNO TRABAIA O
INSTRUCCION: FRIMARIA O SECLNDARIA O SUPERICR O NING_NA O

OCUPACION: ESTUDIANTE [0 PROFESIONAL (O EMPRESARIO [ ARTESAND [ DESEMPLEADO O

(Y)GRACIAS.



COSTOS DIRECTOS

GASTOS DE PERSONAL EN DOLARES

p SUELDO VALOR
DENOMINACION CANT. MENSUAL MENSUAL VALOR ANUAL
MANO DE OBRADIR.
Jefe de cocina 1 350.00 350.00 4.200.00
Asistente de Cocina 1 292.00 292.00 3.504.00
TOTAL 2 $ 642,00 | $ 7.704,00
GASTOS DE PERSONAL EN DOLARES
< SUELDO VALOR
DENOMINACION CANT. MENSUAL MENSUAL VALOR ANUAL
MANO DE OBRAIND.
Meseros 2 292.00 584.00 7.008.00
Personal de limpieza 1 150.00 150.00 1.800.00
TOTAL 3 $ 734,00 | $ 8.808,00
COSTO DE SERVICIOS BASICOS AL ANO
DESCRIPCION COSTO AL i
MES COSTO AL ANO
Electricidad 60,00 720.00
Agua 25.00 300.00
Teléfono 30,00 360,00
Internet 25.00 300,00
Arriendo 150.00 1.800,00
TOTAL $ 3.480,00
MATERIALES INDIRECTOS Y OTROS SUMINISTROS
DESCRIPCION VALOR ANUAL
Materiales indirectos 586.00
Materiales auxiliares v suministros 205,00
$ 791,00
A) DEPRECIACION
CONCEPTO ’ N
COSTO VIDAUTIL COSTO AL ARIO
|Maguinarias v eauipos 18.222.00 5 3.644 .40
$ 3.644,40
SEGUROS
TIPO DE % DE
CONCEPTO COSTO SEGURO SEGURO VALOR ANUAL
[Maquinarias y equipos 18.222,00 IS, Completo 3% 546.66
$ 546,66
[SUBTOTAL DE GASTOS DE OPERACIONES [$  17.270,06 |
IMPREVISTOS
|ADroximadamente el 5% de los rubro anteriores | $ 863,50 |
[TOTAL DE GASTOS DE OPERACIONES |'s 18.133,56 |
|TOTAL COSTOS DE OPERACIONES | $ 69.946,06 |




GASTOS ADMINISTRATIVOS

B SUELDO VALOR
DENOMINACION CANT. MENSUAL | MENSUAL VALOR ANUAL
Administrador 1 350,00 350,00 4.200,00
Secretaria (contadora) 1 200,00 200,00 2.400,00
TOTAL 2 $ 6.600,00
B) DEPRECIACION
CONCEPTO COSTO |TOTAL/ANO
Muebles y equipos de oficina (amortizables en 5 1.870,00 | $ 374.00

afnos)

MATERIALES Y UTILES DE OFICINAUTILIZADOS AL ANO

< COSTO/
DESCRIPCION "

CANTIDAD UNIT. TOTAL / ANO

Facturas talonarios 4 4,00 16,00

Resmas de papel 25 4,00 100,00

Cajas de CD 5 0,30 1,50

Cajas de plumas 4 0,50 2,00

Carpetas 50 3,00 150,00

Otros 1 50,00 50,00

Imprevistos 5% 13,48 13,48

$ 332,98

REPARACION Y MANTENIMIENTO

DESCRIPCION TOTAL / ANO

Aproximadamente 5% de los Costos de muebles y equipos $ 93,50
[suBTOTAL |$  7.400,48 |

IMPREVISTOS

Aproximadamente el 5% de gastos anteriores $ 370,02

ITOTAL DE GASTOS ADMINISTRATIVOS |$ 7.770,50 |
GASTOS DE VENTAS
DESCRIPCION COSTO AL COSTO AL
MES ANO

Publicidad 100,00 | $ 1.200,00

[TOTAL GASTOS DE VENTAS |$  1.200,00 |

|TOTAL GASTOS ADMINISTRACION Y VENTAS

[$  8.970,50 |




ESTADO DE SITUACION INICIAL
(En dolares)

ACTIVOS

PASIVOS

ACTIVOS CORRIENTE

PASIVO CORRIENTE

Caja

TOTAL ACT. CTE.
ACTIVOS FIJOS

6.576,38

6.576,38

TOTAL PASIVO CTE
PASIVO A LARGO PLAZO

Terreno - Crédito bancario -
Edificio - TOTAL PASIVO LARGO PLA] -
Maquinarias y equipos 18.222,00 | TOTAL PASIVO -
Vehiculos - PATRIMONIO

Equipos v muebles de oficina. 1.870,00 | CAPITAL 27.883,38
TOTAL ACT. FIJOS 20.092,00 | TOTAL PATRIMONIO 27.883,38
ACTIVOS DIFERIDOS

Gastos de puesta en marcha. 1.215,00

TOTAL ACT. DIFERIDOS 1.215,00

TOTAL ACTIVOS 27.883,38 | TOTAL PAS.Y PATR. 27.883,38

TOTAL ACTIVOS =TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO




FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO

(EN DOLARES)

PERIODOS (en arios)

0 1 2 3 4 5

INGRESOS OPERATIVOS
VENTAS NETAS 94.800,000 99.047,040 103.484,347 108.120,446 112.964,242
TOTAL DE INGRESOS OPERATIVOS 94.800,000 99.047,040 103.484,347 108.120,446 112.964,242
EGRESOS OPERATIVOS
COSTOS DE FABRICACION (-DEP) 66.301,663 69.271,978 72.375,362 75.617,778 79.005,455
GASTOS DE VENTAS 1.200,000 1.253,760 1.309,928 1.368,613 1.429,927
GASTOS ADM. Y GENER. (-A D) 7.396,499 7.727,862 8.074,070 8.435,788 8.813,712
TOTAL DE EGRESOS OPERATIVOS 74.898,162 78.253,599 81.759,361 85.422,180 89.249,094
SUPERAVIT O (D) OPERT./ANO 19.901,838 20.793,441 21.724,987 22.698,266 23.715,148
SUPERAVIT O (D)OPERT./ACUM 19.901,838 40.695,279 62.420,266 85.118,532 108.833,680
INGRESOS NO OPERATIVOS
CREDITO - - - - - -
APORTE PROPIO 27.883,380 - - - - -
TOTAL INGRE. NO OPERT. 27.883,380 - - - - -
EGRESO NO OPERT.
INV. FIJA 20.092,000 - - - - -
INV. DIFERIDA 1.215,000 - - - - -
AMORTIZACION PRINCIPAL - - - - -
GASTOS FINANCIEROS - - - - -
PAGO IMP RENTA Y PART. EMPL - 5.669,659 5.992,865 6.330,550 6.683,364
TOTAL EGRESO NO OPERT. 21.307,000 - 5.669,659 5.992,865 6.330,550 6.683,364
SUPERAVIT O (D) NO OPERT/ANO 6.576,380 - 5.669,659 5.992,865 6.330,550 6.683,364
SUPERAVIT O (D) NO OPEFST/ACUM 6.576,380 i 6.576,380 i 906,721 & 5.086,143 11.416,694 k 18.100,058
SUPERAVIT O (D) TOTAL/ANO 6.576,380 19.901,838 15.123,782 15.732,122 16.367,716 17.031,784
SUPERAVIT O (D) TOTAL/ACUM 6.576,380 26.478,218 41.602,000 57.334,122 73.701,838 90.733,623




BALANCE GENERAL PROYECTADO

( En dolares)

PERIODOS (en afos)

ACTIVOS CORRIENTES (o] 1 2 3 4 5

Caja 6.576,380 26.478,218 41.602,000 57.334,122 73.701,838 90.733,623
Cuentas por cobrar -

TOTAL ACT. CTE. 6.576,380 26.478,218 41.602,000 57.334,122 73.701,838 90.733,623
ACTIVOS FIJOS

Inversion fija 20.092,000 20.092,000 20.092,000 20.092,000 20.092,000 20.092,000
Depreciacion acumulada (-) 4.018,400 8.036,800 12.055,200 16.073,600 20.092,000
TOTAL ACT. FIJO NETO 20.092,000 16.073,600 12.055,200 8.036,800 4.018,400 -
ACTIVOS DIFERIDOS

Gastos preoperativos 1.215,000 1.215,000 1.215,000 1.215,000 1.215,000 1.215,000
Amortizacion acumuladas (-) - 243,000 486,000 729,000 972,000 1.215,000
TOTAL ACT. DIF. NETO 1.215,000 972,000 729,000 486,000 243,000 -
TOTAL ACTIVOS 27.883,380 43.523,818 54.386,200 65.856,922 77.963,238 90.733,623
PASIVO CORRIENTE

Part. Empl. Por pagar - 2.346,066 2.479,806 2.619,538 2.765,530 2.918,062
Impuestos por pagar a la rentd - 3.323,593 3.513,059 3.711,012 3.917,834 4.133,922
TOTAL PAS. CTE. - 5.669,659 5.992,865 6.330,550 6.683,364 7.051,984
PASIVO LARGO PLAZO

Crédito bancario - - - - - -
TOTAL PAS. LARGO PLAZO - - - - - -
TOTAL PASIVOS - 5.669,659 5.992,865 6.330,550 6.683,364 7.051,984
PATRIMONIO

Capital 27.883,380 27.883,380 27.883,380 27.883,380 27.883,380 27.883,380
Utilida ejercicio anterior - - 9.970,779 20.509,955 31.642,992 43.396,494
Utilidad presente ejercicio - 9.970,779 10.539,176 11.133,037 11.753,502 12.401,765
TOTAL PATRIMONIO 27.883,380 37.854,160 48.393,335 59.526,372 71.279,874 83.681,639
TOTAL PAS. Y PATR. 27.883,380 43.523,818 54.386,200 65.856,922 77.963,238 90.733,623




INDICES FINANCIEROS

RERIODOS (en afios)

1 2 3 4 5
RAZONES DE LIQUIDEZ
capital de trabajo Act. Cte - pas. Cte. 20.808,56 35.609,14 51.003,57 67.018,47 83.681,64
razon corriente Act.cte. / pas. Cte. 4,67 6,94 9,06 11,03 12,87
prueba acida Act.cte - inventario / pas.ctd 4,67 6,94 9,06 11,03 12,87
RAZONES DE APALANCAMIENTO
indice de endeudamiento Pas. Total / act. Totales 0,13 0,11 0,10 0,09 0,08
indice pasivo capital Pas. Largo plazo / cap. Soa - - - - -
RAZONES DE ACTIVIDAD
rotacion de los activos fijos Ventas / act. Fijos 5,90 8,22 12,88 26,91 -
rotacion de activos totales Ventas / act. Totales 2,18 1,82 1,57 1,39 1,25
RAZONES DE RENTABILIDAD
rendimiento sobre los act. totales Util. Neta / act. Totales 0,23 0,19 0,17 0,15 0,14
rendimiento sobre el capital contable | Util. Neta / cap. Contable 0,36 0,38 0,40 0,42 0,44
margen de utilidad sobre venta Util. B. En ventas / ventas 0,26 0,26 0,26 0,26 0,27
margen de utilidad de operacién Util. En oper. / ventas 0,16 0,17 0,17 0,17 0,17
margen neto de utilidades Utli. Neta / ventas 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11

RAZON CORRIENTE

Los anteriores datos nos indican que por cada délar que la empresa debe en el corto plazo, cuenta con $4,67, en
el afio 1, en promedio cuenta con $8,91 para responder por esas obligaciones.

MARGEN NETO DE UTILIDADES

La utilidad neta corresponde al 11% del margen neto de utilidades durante los 5 afios




