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RESUMEN

La propuesta de este plan de negocios, consiste en la creacion de un eco-
restaurante en la parroquia de Pintag-Pichincha. Se ha decidido crear este
establecimiento dado que la parroquia no ofrece el factor diferenciador de una
experiencia amigable con el planeta, brindando exquisita comida tipica de la
sierra ecuatoriana. Se desarroll6 el analisis de mercado para definir el perfil del
cliente, identificar la competencia y establecer el segmento al cual el proyecto
estara dirigido. Ademas, se realiz6 la planeacion estratégica para direccionar el
negocio. Asi mismo, se establecié el plan operativo en donde se detalla el
mapa de procesos para una correcta prestacion del servicio. Finalmente, se

estructuré el plan financiero el cual determin6 que el proyecto es factible.



ABSTRACT

The proposal of this business plan consists in the creation of an eco-restaurant
in Pintag-Pichincha. It has been decided to create this product since this place
does not offer the differentiating factor of a friendly experience with the planet,
providing exquisite food typical of the Ecuadorian sierra. Market analysis was
developed to define the profile of the customer, identify the competition and
establish the segment to which the project will be directed. In addition, strategic
planning was conducted to address the business. Likewise, the operational plan
was established where the process map is detailed for a correct service. Finally,

the financial plan was structured which determined that the project is feasible.
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Introduccion

Emprender es una facultad propia del ser humano, es un acto desafiante y
motivador que pone a prueba habilidades, conocimientos y la pericia del
emprendedor. Lo que busca este plan de negocio es fomentar la creatividad y
la innovacion partiendo de un servicio primario como la alimentacion. Se busca
vender la experiencia de trasladar a quien visite este establecimiento a un lugar

lleno de naturaleza, con comida exquisita y amigable con el ambiente.

Con este proyecto se pretende optimizar el uso de recursos disponibles
minimizando el impacto ambiental, intentando concientizar a sus futuros

visitantes de la importancia del manejo de la sostenibilidad en la vida diaria.

Killary Restaurant es un establecimiento ecologico que estd dirigido a un
segmento socioeconémico medio, para toda aquella persona que busque un
ambiente distinto, para vivir una experiencia amigable con el planeta, con una
atencion de calidad y que brinde una comida deliciosa tipica de la sierra

ecuatoriana, y con estos factores se pueda conseguir una fidelizacion duradera.

Objetivos
Objetivo general
Desarrollar un plan de negocio para la creacion de un eco restaurante en la
parroquia de Pintag-Ecuador
Objetivos especificos
e Desarrollar el andlisis de mercado respectivo para el proyecto.
e Determinar la planeacion estratégica para proporcionar direccion a la
empresa.
e Establecer el plan operativo para el correcto funcionamiento del negocio.

e Definir la estructura financiera para el proyecto.



Metodologia

La metodologia a utilizar para este proyecto sera de caracter mixta. El método
cualitativo se orienta en conocer y comprender el comportamiento del
consumidor, estudiar los detalles de una determinada situacion brindando
aspectos no estadisticos para ser contables, con grupos focales reducidos
(Merino, Pintado, Sanchez, Grande, & Estévez, 2010). Este método es
indispensable para comprender aspectos sociales, crea un espacio para
expresar distintos puntos de vista y experiencias relacionadas con este

proyecto que serdn de gran ayuda para su correcta elaboracion.

El método cuantitativo busca obtener informacion que describa hechos
cuantificables mediante herramientas estructurales y asi lograr datos
estadisticos para su posterior analisis (Merino, Pintado, Sdnchez, Grande, &
Estévez, 2010). Este método es de gran importancia ya que es racionalista y
muestra con datos los resultados sobre el tema a investigar. Este método
permite analizar eficientemente el comportamiento, los gustos y preferencias de
posibles clientes. Las herramientas a utilizar para la metodologia de
investigacién cuantitativa y cualitativa son: encuesta, observacion y entrevista

respectivamente.
Encuesta

Es una herramienta del tipo de investigacién descriptiva. Aqui se disefia una
serie de preguntas, se imprime y sirve para recolectar datos necesarios para la
investigacién. Dicho cuestionario puede ser llenado por un mismo encuestado o
por el anfitrion (Sampieri, Collado, Lucio, & Pérez, 2006). Para el desarrollo de
este plan de negocios se plantea la realizacion de encuestas a hombres y
mujeres de entre 25 a 55 afios, que visitan la Reserva Ecolégica Antisana
(REA). Los datos obtenidos de las mismas, servirdn para determinar: el perfil
potencial del cliente, preferencias y caracteristicas relevantes, asi como los

datos socioecondmicos, demograficos y pictograficos de posibles clientes.



Observacion directa

Este método consiste en observar atentamente la situacion a investigar para
obtener la mayor informacion posible. Este es uno de los métodos mas
econdmicos y eficientes, puesto que muestra la situacion en el plano real y asi
conseguir la mayor cantidad datos relevantes para la investigacion (Sanjuan,
2010). El lugar en donde se utilizoO esta herramienta, fue en la Reserva
Ecologica Antisana y en el centro de Pintag, para determinar el perfil del turista,
analizar la competencia y definir el segmento al que esta dirigido este plan de

negocio.
Entrevista

Una entrevista es una conversacion entre dos 0 mas personas para obtener
informacion desde una fuente directa, que sea relevante para la investigacion;
estos son datos cualitativos (Malhotra, 2008). Las preguntas realizadas en las
entrevistas fueron elaboradas cuidadosamente para obtener el mejor provecho
sobre: sus puntos de Vvista, actitudes, experiencia, observaciones vy

conocimiento sobre temas que aporten a la investigacion.



Justificacion

El sector turistico en la parroquia de Pintag, actualmente se encuentra en
desarrollo. Quito Alcaldia es un portal web el cual describe a Pintag como: un
paraiso en el paramo, en donde se detallan las diferentes actividades que se
pueden realizar en la parroquia tales como caminatas, pesca, visita a las
lagunas, entre otros (Prensa Quito Alcaldia, 2012). Pintag es una parroquia
geograficamente privilegiada con la presencia del volcan Antisana, y extensa
flora'y fauna (Borja, 2012).

Dada la necesidad de los turistas que visitan Pintag y sus alrededores es de
estar en contacto con la naturaleza, se ha optado por crear un restaurante
amigable con el planeta, con un menu variado que ofrezca productos locales y
de temporada, que sea una fuente de empleo a la comunidad e instruya a sus
visitantes y pobladores sobre la importancia de la ecologia.

Este plan de negocio se ajusta a las lineas de investigacion de la Universidad
de las Américas y al Plan del Buen Vivir como se detalla a continuacion:

Con la Universidad de las Américas: Salud y bienestar y de la Escuela de
Hospitalidad y Turismo, siendo éstas: creacién y mejora continua de empresas
turisticas y de hospitalidad (Universidad de las Américas, 2015).

En cuanto al Plan del Buen Vivir con el objetivo numero 10: “Impulsar la
transformacién de la matriz productiva” (Secretaria Nacional de Planificacion y
Desarrollo, 2013-2017).



Capitulo | Marco teérico

Un emprendimiento empresarial hace referencia a la generacion de una idea
consolidando la misma en un negocio que genere ingresos (Significados,
2014). El economista Joseph Schumpeter menciona que “la ganancia viene del
cambio, y este es producido por el empresario innovador” (Montoya, 2004).
Este concepto ha tomado mas fuerza a inicios del afio 2000, tomando en
cuenta que en el dltimo censo del 2010 se registré que el 99% de los
emprendimientos ecuatorianos fueron constituidos como microempresas
empleando a un numero promedio de dos personas por establecimiento con
una inversion financiera de 7289 dolares esto incluyendo el capital fijo y el
capital de trabajo. Un dato importante es que el 53% de emprendimientos son

en el sector comercio y un 39% son en el sector servicios (Araque, 2015).

El ciclo de un emprendimiento nace con la motivacion al momento de encontrar
una necesidad en el mercado, seguido por el estimulo de la creatividad, contar
con los conocimientos y habilidades necesarias méas una planificacion
adecuada que da paso al financiamiento requerido y finalmente la puesta en
marcha del proyecto (Lasio & AL, 2016). Es recomendable segun varios
autores utilizar el modelo CANVAS como una herramienta para conseguir

materializar lo planeado (Osterwalder & Pigneur, 2010).

En cuanto al indice de Actividad Emprendedora Temprana, TEA es 2,2 por
encima de este tipo de economias, esto quiere decir que Ecuador tiene una alta
actividad emprendedora. Es importante mencionar que el 38,6% de los
emprendedores ecuatorianos completaron solo la educacion primaria, mientras
que el 30,4% termind la educaciébn secundaria y solo el 13,7% son
profesionales, con estos porcentajes se puede inferir que los factores que mas
afectan al TEA son: la falta de capital inicial y la carencia de conocimientos
tedricos (Lasio & AL, 2016).

El Ecuador es el pais de América Latina con el TEA mas alto, aunque su
crecimiento se ha visto reducido del 2014 al 2015. Los factores que motivan al

emprendedor son: una economia estable, apertura de mercados, apoyo



financiero, entrenamiento y educacion y politicas gubernamentales eficientes
(Lasio & AL, 2016).

La Alianza para el Emprendimiento e Innovacion (AEI) es un conjunto de
miembros publicos, privados y académicos cuyo objetivo es emprender de
manera creativa el desarrollo econdmico del Ecuador, este programa brinda
beneficios para los emprendedores del pais apoyandolos con espacios de
comunicacién abierta, financiamiento y talleres de educacion para
emprendedores entre otras actividades relevantes (Alianza para el

Emprendimiento e Innovacién, 2014).

Una de las tres oportunidades para emprender un negocio segun Joseph
Schumpeter son los cambios sociales y demograficos (Shane, 2004). Por lo
tanto una de las novedosas tendencias en la actualidad es la sostenibilidad,
que se refiere a mantener un equilibrio entre los sectores econémico, social y

ambiental (Eco Inteligencia, 2014).

Tal como se establecié anteriormente encontrar una necesidad en el mercado
gue necesite ser satisfecha es la clave para crear un negocio rentable. Por lo
tanto, se realizé un estudio de la situacion actual del segmento de alimentos y
bebidas dentro del DMQ.

El censo realizado por Quito Turismo en 2016 establece que en el cantdén Quito
existen 3434 establecimientos en la categoria de Alimentos y Bebidas de los
cuales 2237 estan constituidos como restaurantes. El 67% de actividad turistica

en Quito ofrece servicio de alimentos y bebidas (Quito Turismo, 2016).

Estadisticamente el (Sistema Institucional de Indicadores Turisticos, 2015)
menciona que el 34% del gasto promedio del viaje esta destinado a
alimentacion. La estadia promedio en el DMQ en estancia corta y media al
corte de agosto 2015 es de 5 dias con un gasto medio diario de $75 (Quito
Turismo, 2016).



Con los datos estadisticos antes presentados, se puede contemplar la carencia
de restaurantes ecoldgicos. De esta manera, se describe a continuacion las

caracteristicas que debe tener un restaurante de este tipo.

Algunas de las caracteristicas de un eco restaurante deben ser: reducir la
huella de carbono, minimizar el desperdicio y la contaminacion, consumir
productos locales entre otras, como se detalla en el (Anexo 1). Por esta razén
el siguiente plan de negocios busca enfocarse en crear un espacio que cumpla
con varias de estas caracteristicas sostenibles para contribuir con el medio

ambiente y la sociedad en general (Eco Inteligencia, 2014).

Las caracteristicas antes mencionadas son solamente algunos de los aspectos
que un establecimiento ecolégico debe poseer. Sin embargo, el término
“‘restaurante ecoldgico”, busca optimizar todos los procesos del restaurante de
una manera amigable con el medio ambiente (European Week For Waste
Reduction, 2014).

El primer restaurante constituido como ecolégico en el mundo, esta ubicado en
Londres, Orsman Rd- Reino Unido su nombre es Waterhouse restaurant, tiene
varias formas de reducir su huella de carbono, como por ejemplo: el manejo de
fertilizantes obtenidos de los desechos organicos de la cocina, para sus platillos
utiliza carne de animales criados de manera libre y sin hormonas, una de sus
caracteristicas distintivas es el no vender agua embotellada, solo filtrada para

reducir el desperdicio de plastico (Associated Press, 2008).

El eco restaurante Cortijo Vistalegre ubicado en el Parque Natural de la Sierra
Norte de Sevilla maneja un particular menu que varia en las cuatro estaciones
del afio para aprovechar al maximo los productos agricolas de la localidad
fomentando la variedad e innovacion culinaria, ademas de poseer hermosos
jardines en donde se cultivan especies botanicas autdctonas (Cortijo Vistalegre,
S.f).

A pesar que el Ecuador no cuenta con una categorizacion para constituir un
eco restaurante, existen algunos establecimientos dentro del DMQ que

cumplen con algunas de las caracteristicas ecolégicas antes mencionadas,



tales como: El restaurante “URKO” que mantiene un fuerte compromiso de
responsabilidad social, puesto que sus proveedores son productores locales y
de temporada generando de esta manera empleo, en cuanto a los carnicos se
enfoca en granjas de crianza responsable y pesca sostenible. “QUITU
Identidad Culinaria” es un restaurante enfocado en la sostenibilidad, busca
evitar en lo posible a intermediarios para obtener sus productos, puesto que los
obtienen directamente del agricultor y el ganadero, se usa la “pesca del dia”

para asi mantener un equilibrio en la fauna marina (Mortero de Piedra, 2016).

Incorporar un manual de buenas practicas es fundamental para la creacion y el
manejo de un restaurante, estos son todos principios y practicas basicas de
higiene durante todo el proceso de manipulacion de alimentos, desde la
recepcion de los productos hasta llegar al consumidor final (Ministerio de
Industrias y Productividad, 2014).

La sostenibilidad busca un equilibrio entre la parte econdémica, social y
ambiental, para satisfacer las necesidades presentes sin comprometer los
recursos de futuras generaciones (Centro de Informacion de las Naciones
Unidas, 2016).

Un emprendimiento sostenible sirve como herramienta para desarrollar el
destino como tal, todo esto a través de su cultura patrimonial y natural. Este
concepto busca generar empleo, mejorar la calidad de vida la comunidad,
conservar sus atractivos culturales y naturales (Orgaz, 2013). La sostenibilidad
no solo se enfoca en la proteccion ambiental, sino en la responsabilidad social
y desarrollo econémico empresarial (Enfoque, 2014).

Actualmente existe una Organizacion llamada Movimiento Econémico Verde
gue hace un llamado a cambiar el estilo de vida a uno mas amigable con el
planeta, educarse sobre el dafio ambiental para cambiar la forma de hacer
actividades cotidianas y finalmente, experimentar nuevas experiencias que

motiven al cuidado del planeta (Hermandad Blanca, 2015).

La huella de carbono se mide por la cantidad de diéxido de carbono producido
en toneladas y se ha demostrado que tener un estilo de vida sustentable puede



ayudar a mejorar la calidad de vida, esto es posible con acciones como:
consumir alimentos saludables, adquirir productos locales y de temporada que
son beneficiosos para la salud y la economia comunitaria, consumir carnicos de

crianza libre, entre otras acciones (Organizacion Mundial de la Salud, 2008).

Por esta razon, se puede mejorar la calidad de vida ademas de contribuir con la
proteccion ambiental y se ajusta al cambio social actual por lo tanto un eco
restaurante se adapta a esta tendencia, contribuyendo a la disminucién de la
huella de carbono, buscando concientizar a sus visitantes sobre toda esta

tematica de ser amigables con el planeta (Opcion Bio, 2012).

La parroquia donde se pretende construir este proyecto es Pintag, esta ubicada
en la provincia de Pichincha dentro del Distrito Metropolitano de Quito, al sur
oriente del mismo (GAD Pintag, 2012). En cuanto al turismo, esta parroquia
cuenta con atractivos naturales como: Lava Volcanica Antisana, Laguna
Marcos Quingray, Tipopugro, Las Secas, Volcan Sincholagua (Garcia, 2012).
Entre las actividades que se pueden realizar en la parroquia estan caminatas,
cabalgatas, pesca, acceder a la Reserva Ecoldgica Antisana, avistamiento de
la vida silvestre (Quito Turismo , 2014).

La parroquia posee 25 patrimonios tangibles de estos cinco son construcciones
y monumentos con alto valor historico tales como: la iglesia parroquial,
hacienda San Agustin, hacienda Yurac, entre otros (Instituto Nacional de
Patrimonio Cultural, 1996-2003).

Los tres establecimientos mas conocidos de la parroquia son: Hacienda
Hosteria Guaytara, Centro Turistico la “Isla del Amor” y Hosteria Rancho del
Cielo (Garcia, 2012).

Esta tendencia ecoldgica en restaurantes no se encuentra desarrollada a
profundidad en el Distrito Metropolitano, aunque ha ganado terreno en los
altimos afios. Por lo tanto, construir un restaurante con este concepto
innovador y sustentable abre una oportunidad de negocio, que atrae la atencion
de muchos y busca concientizar e inspirar a sus visitantes al cuidado y

proteccion del medio ambiente (Ecologia Verde, 2016).
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Capitulo Il Andlisis de Mercado

2.1 Objetivo general

Desarrollar un analisis de mercado para la correcta realizacion del proyecto.
2.2 Objetivos especificos

e Definir el segmento de mercado.

e Determinar el perfil del cliente.

¢ Identificar la competencia.

2.3 Poblacién Y Muestra

Poblacién

Es un nimero de personas que comparten ciertas caracteristicas comunes
como tiempo y espacio, que hacen referencia al periodo y al lugar en donde se
desea realizar la investigacion sobre un tema en especifico (Sampieri, Collado,
Lucio, & Pérez, 2006).

Para el presente proyecto, la poblacién objeto de estudio corresponde al
ingreso total de turistas a la Reserva Ecologica Antisana (REA) en el afio 2015
que son 35025 personas registradas, de los cuales el 97% son visitantes
nacionales y el 3% extranjeros aproximadamente. P. Grados (comunicacién
personal, 6 de junio de 2015). Se ha tomado estos datos ya que es en Pintag
en donde se encuentran las hosterias y restaurantes. La cantidad de turistas
que ingresaron a la REA es un dato aproximado puesto que no se utiliza un
sistema eficiente para contabilizar el ingreso a la REA.

Muestra

La muestra es el subconjunto de varios individuos que son elegidos de una
poblacibn mayor, suficiente para poder interpretar la informacién y datos
generados sobre el tema a desarrollarse (Sapag Chain, Sapag Chain, & Sapag
Chain, 2008). Por esta razén para esta investigacién se utilizé un muestreo
estratificado ya que este busca agrupar a personas con caracteristicas
similares que aporten a la investigacion (PennState Eberly Collage of Science,
2016). Las caracteristicas similares que se tomaron el cuanta al momento de
realizar las encuestas fueron hombres y mujeres de entre 25 a 55 afios que se

encuentren realizando turismo en la REA. Se aplico la siguiente formula de
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calculo, tomada del departamento de matematicas de la Universidad de las

Ameéricas:

n= N
(e?) (N-1) +1

Figura 1. Férmula muestra

Tomado de departamento de matematicas
de la Universidad de las Américas, 2016

Donde:

N: poblacion.

n: muestra.

e2: margen de error (recomendable entre 3 y 5%)

Despejando la formula:

n= 35025
(0.05)"2 (35025-1) +1
n= __ 35025
(0.0025) (35024) +1
n= __ 35025__
88.56
n= 395

El presente muestreo se ve limitado en cuanto a tiempo, imposiciones externas
y recursos estadisticos para ser validado. El resultado de la muestra es de 395
personas, grupo representativo de la poblacién de estudio con un margen de
error del 0,05%, para obtener la informacion necesaria para determinar la

viabilidad del proyecto.
2.3.1 Resultados de la investigacion cuantitativa

Encuesta
Se realizaron 30 encuestas el dia sdbado 4 de febrero y 30 encuestas el dia

domingo 5 de febrero. Los datos mas representativos son los siguientes:
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Tabla 1 Datos demograficos

NUmero Porcentaje
Género
Masculino 29 48%
Femenino 31 52%
Estado civil
Soltero 33 55%
Union libre 19 32%
Edad
25-34 afios 36 60%
36-46 afios 18 30%
Ocupacion
Trabaja 40 67%
Estudia y trabaja 12 20%
NUumero de miembros
en su familia
2 personas 29 48%
3 personas 24 40%
Ingreso mensual
$421-$620 29 48%
$621-$821 21 21%

Las encuestadas fueron realizadas a hombre y mujeres de entre 25 a 55 afios,
en donde se determind que la mayoria de turistas que vistan la REA tiene entre
25 a 34 afios que trabajan, que en su nucleo familiar es de 2 y 3 miembros que
tienen un ingreso mensual de entre $421 a $620, analizando estos factores se

debe implementar estrategias adaptadas a este segmento.

Tabla 2 Datos del viajero

Numero Porcentaje

Procedencia
Quito 28 47%
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Valle de los Chillos 13 22%
Cumbayéa 15 25%
Motivacion del viaje 62%
Visitar la REA 37 30%
Actividades Recreativas | 18

Con quien viaja

Amigos 33 55%
Familiares 14 23%
Pareja 12 20%
Epoca para viajar

Fines de semana 32 53%
Feriados 15 25%
Vacaciones 10 17%
Numero dias gue

permanecera en Pintag

2 35 58%
3 22 37%
Cuanto estaria

dispuesto a pagar en

un  restaurante en

Pintag 32 53%
$11-20 22 37%
$21-40

Restaurante que mas

frecuenta en Pintag

La Herradura 12 20%
La isla del Amor 18 30%
Guaytara 13 22%
El Rincon de Cristy 15 25%

La mayoria de encuestados la motivacion del viaje es visitar la REA y realizar

actividades recreativas tales como: pesca, cabalgatas, acampar entre otros.
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Quienes mas visitan la REA son turistas naciones y provienen de la ciudad de
Quito, Valle de los Chillos y Cumbaya. Con quien mas viajan son con amigos,
familiares y en pareja. Eligen los fines de semana y feriados para viajar,
permanecen 2 a 3 dias en Pintag y estan dispuestos a gastar en alimentacion
de $11-$40. En cuanto a la competencia se determind que: La Herradura,
Guaytara, La isla del Amor y El Rincon de Cristy son los establecimientos mas
conocidos y visitados de la zona, por esta razon es necesario que los

establecimientos estén presentes en el Benchmarking.

Tabla 3 Orden de importancia al elegir un restaurante

Nivel de importancia Porcentajes N°
mas

1 (Lo 2 3 4 (poco 5 (Sin representativo

mas (bastant | (importante) | importante) importan | s

importan | e cia)

te) importa

nte)

Calidad 34 21 3 2 0| 57% 60
Sabor 43 15 2 0 0| 72% 60
Precio 31 19 7 3 0 | 52% 60
Ambiente 35 15 5 3 2 | 58% 60
Confort 25 18 8 4 5 | 42% 60
Los encuestados pueden califican los factores al escoger un restaurante siendo 1 lo mas importe y 5 lo
menos importante

Los encuestados pudieron poder calificacion 1 ha varios factores considerados
prioritarios, de esta manera se obtuvo los siguiente porcentajes: El sabor 72%,
el ambiente y la calidad con un 58% y 57% respectivamente y precio un 52%,
el confort es el factor menos importante con un 25%. Esto quiere decir que el
sabor, la calidad, el precio y el ambiente es lo que motiva al elegir un
restaurante. Por lo tanto, un emprendimiento de este tipo se debe enfocar en
ofrecer comida deliciosa con altos estandares de calidad a un precio justo que

compense el valor percibido por los clientes y que sus expectativas.

En esta parte de la encuesta se realizé la misma pregunta planteada de distinta
manera aqui los encuestados debian calificar del 1 al 5 en orden de prioridad,

los resultados obtenidos fueron los siguientes:
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Tabla 4 Factores de importancia del 1 al 5

NUmero Porcentaje
Calidad 30 50%
Sabor 15 25%
Precio 8 13%
Ambiente 5 8%
Confort 2 4%
2
Total 60 100%

Los dos factores que mas motivan al consumidor al momento de escoger un
restaurante son la calidad y el sabor, por este motivo se deben establecer
estrategias que cumplan con estos factores, como incluir normas de calidad
que aseguren la inocuidad de los alimentos, contar con proveedores
responsables con el medio ambiente y comprometidos con la seguridad de sus

productos, contar con un chef experto en el area para ofrecer comida exquisita.

Tabla 5 Datos sobre tendencia ecolégica

NUmero Porcentaje
Conoce el concepto
Eco-Friendly
Sl 49 82%
Se considera Eco-
Friendly
NO 55 92%

Consumiria alimentos
en un restaurante Eco-
Friendly en Pintag

Sl 58 97%

Qué comida preferiria
en este tipo de
restaurante

Comida ecuatoriana 51 85%

Le gustaria vivir una
experiencia

relacionada con este
concepto 58 97%
Sl

Gran parte de los encuestados conocen el concepto Eco-Friendly dado que es
una tendencia que esta tomando fuerza en nuestro pais, sin embargo, la gran

mayoria asegura no llevar una vida amigable con el planeta. A pesar de esto
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las personas se ven muy atraidas a la tendencia y estarian dispuestos a visitar

un restaurante de este tipo en Pintag, preferirian comida tipica ecuatoriana y

les gustaria vivir una experiencia relacionada con la tematica ecologica. Por lo

tanto crear un plan negocios en la zona que cumpla con estas caracteristicas

seria atractivo para los turistas.

2.3.2 Perfil del cliente

Se ha concluido que el perfil es el siguiente:

Tabla 6 Perfil del cliente

Género: Hombres y mujeres
Estado civil: Solteros y en union libre
Edad: De entre 25 a 46 afios
Ocupacion: Trabajan

Trabajan y estudian
Ingreso mensual: $421 a $821
Dispuestos a gastar en un $11 a $40

restaurante en Pintag:

Factores de influencia al momento
de elegir un restaurante:

Calidad, sabor, precio y ambiente.

2.3.1 Resultados de la investigacion cualitativa

Entrevistas

Tabla 7 Perfil del entrevistado

Entrevistado Perfil

Lugar actual de trabajo

Angel Soto Mayor Conocimientos

financiera y de la banca.

el area | Presidente de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito Amazonas.

William Aguas Experto  en

sostenibilidad.

materia  de

Docente de la Universidad de las

Américas.

Felipe Romero

Experto en el area alimentos &

bebidas y empresario.

Docente de la Universidad de las
Américas y Chef propietario del

Restaurante Aureo.

Oscar Negrete

Estudios en materiales de
construccién biologicos, casas
de barro y su efectividad

antisismica, entre otros.

Presidente empresa ArtBambua, que
es una microempresa de arquitectura

ecologica.
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Se realizaron tres entrevistas a profesionales en el area de fianzas,
sostenibilidad alimentos & bebidas, arquitectura y disefo, esto con la finalidad
de recopilar informacion de la situacion actual que vive el Ecuador. A
continuacion, se presenta una tabla en donde se describe su perfil y lugar

actual de trabajo.

Entrevista |
Nombre entrevistado: Angel Soto Mayor

Cargo del entrevistado: Presidente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Amazonas

Del total de préstamos otorgados por la cooperativa el 21% es para
emprendimientos y de estos el 50% consigue pagar a tiempo sus créditos, en
los ultimos afios este tipo de préstamos ha venido aumentado, ain mas este
altimo afo ya que al parecer las personas estan buscando crear sus propios
negocios para poder conseguir ingresos propios. La cooperativa siempre apoya
a este tipo de clientes, pues el interés es bastante razonable y para los clientes
con pagos puntuales existen facilidades en cuanto al interés y cuotas para su
siguiente préstamo asi mismo se dictan charlas a través de la Agencia de
Promocion Econdmica Con Quito sobre administracion y emprendimiento en el

Ecuador (Mayor, Cooperativa de Ahorro y Crédito Amazonas , 2016)

Entrevista Il
Nombre entrevistado: William Aguas

Cargo del entrevistado: Docente de la Universidad de las Américas

Se debe tener claro las caracteristicas que conlleva el concepto de
sostenibilidad, este se debe acoplar al emprendimiento, se necesita utilizar
materiales de la zona, afectar lo menos posible al entorno, se necesita que
llame la atencion en el tema visual y arquitecténico, se debe servir productos
frescos de temporada y de la localidad, el mena debe ser comida nacional que
varie con los cultivos de la zona. El concepto ecoturismo nace en el Ecuador en
1992 y ha venido evolucionado hasta convertirse en sostenibilidad en 2005.
Existen ejemplos en Ecuador de emprendimientos sostenibles pero los factores

mas fuertes dentro de este concepto son: el comercio justo, las buenas
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practicas y responsabilidad social corporativa. Esta tendencia se encuentra en
auge en la actualidad ya que las personas estan buscando consumir productos
mas elaborados, sanos y ser amigables con el planeta, por lo tanto es una gran

oportunidad de negocio (Aguas, 2016).

Entrevista Ill
Nombre entrevistado: Felipe Romero

Cargo del entrevistado: Docente de la Universidad de las Ameéricas y
propietario restaurante Aureo.

Aureo naci6 con la idea de probarse a él mismo que no soélo tiene el
conocimiento teorico, y que lo puede contrastar con la realidad y la oportunidad
de emprender. Este negocio surgio al encontrar una necesidad en el mercado,
puesto que en Quito existen restaurantes de “categoria” a precios muy
elevados. Es por esto que, Aureo ofrece excelente comida de calidad y a
precios justos. Su principal canal de distribucion es el boca-oreja, en donde se
enfoca en brindar un excelente servicio para generar expectativa y buena
publicidad gratuita. Segundo, poseen una pagina en Facebook, puesto que es
una forma econdémica y muy eficiente de darse a conocer. El negocio tiene 4
meses desde su inicio y actualmente ha alcanzado la capacidad maxima
instalada. Para conseguir el éxito hay que realizar una buena investigacién de
mercado y de esta manera contrastar la parte teérica con la realidad (Romero,
2017).

Entrevista IV
Nombre entrevistado: Oscar Negrete

Cargo del entrevistado: Arquitecto independiente

El concepto ecolégico en construccion, es uno de los que mas fuerza esta
tomando en la actualidad, principalmente en zonas cercanas a lugares
naturales y en estado de conservacion, por esta razon ha realizado varios
estudios y analisis de los materiales biolégicos que son: barro, bareque, arcilla,
piedra, entre otros y su grado de eficiencia al momento de construir, los
resultados fueron realmente positivos, también en la parte estética es muy

atractivo utilizar este tipo de materiales, la implementacion de jardines
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verticales es una excelente idea, puesto que aisla el sonido, ayuda a purificar el
aire, conserva el calor en dias frios y mantiene fresco en dias calidos. El crear
un establecimiento con esta tematica es realmente positivo puesto que protege
al medio ambiente y los visitantes se van a ver realmente atraidos visualmente

por todo el concepto (Negrete, 2017).

Observacion directa
Por medio de esta herramienta se pudo obtener datos como: el rango de edad

promedio de turistas que visitan la REA, los restaurantes de Pintag mas
visitados, los dias de mayor afluencia turistica, la presencia de granjas
agricolas y ganaderas en la zona tales como: Granja Agroecoldgica San Isidro,
El huerto, Fundacibn Cambugan de productos organicos, ganaderos de la
Comuna 4 de octubre que pueden convertirse en los proveedores para el
restaurante, la falta de oferta gastronémica con una teméatica definida,

existencia de buenas vias de acceso y sefialética.

Capitulo Ill Planeacion estratégica

3.1 Misién

Satisfacer las necesidades gastronomicas para transportar los sentidos de
nuestros clientes, con un servicio de primera y la mas alta calidad, brindando
una experiencia Unica en un ambiente ecolégico.

3.2 Vision

Para el aflo 2022, expandir el concepto de eco restaurante a Tumbaco,
innovando nuestra oferta gastrondémica, siempre comprometidos con el medio

ambiente, nuestros clientes y la comunidad.

3.3 Objetivos empresariales
3.3.1 Objetivos a corto plazo
e Crear un ambiente de trabajo sélido y comprometido.
e Fomentar el sentido de conciencia ambiental a quien Vvisite el
restaurante.
e Conseguir fidelizacion por parte de nuestros clientes en el primer afio de

funcionamiento.
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3.3.2 Objetivo a mediano plazo
e Obtener el distintivo Q a partir del segundo afio de constitucion.
e Conseguir un crecimiento minimo del 12% en ventas a partir del tercer
afo funcionamiento.
e Implementar un fondo de reinversion del 8% de las utilidades generadas
a partir del 3 afio para poder implementar mejoras en la comunidad.

3.3.3 Objetivos a largo plazo

e Recuperar la inversion inicial para el quinto afio de funcionamiento.

e En 5 afos, demostrar con datos medibles el mejoramiento de las
condiciones de vida de la comunidad (datos del incremento de visitas a
la parroquia, condiciones de la localidad).

e Con el incremento de ventas obtenidas a partir del quinto afio
implementar un fondo de ahorro para crear otro restaurante con este

concepto ecoldgico sustentable en Tumbaco.

3.4 Estructura organizacional
Un organigrama es la representacion grafica de la relacion estructural interna

de una empresa u organizacion (Fincowsky & Enrique, 2003).

Gerente-propietario

L Posillero/Limpieza

Figura 2 Estructura Organizacional



21

Con la proyecciobn de ventas se estima que a partir del tercer afio de

funcionamiento, el mesero pasara a némina fija, ademas de contratar por horas

a un mesero extra para soporte. El organigrama presentado es para el primer y

segundo afio de funcionamiento del establecimiento, en donde se detallan las

funciones y horas de trabajo.

Tabla 8 Funciones estructura organizacional

Cargo Funciones N° de horas/mes
Gerente/ Coordinar, supervisar, dirigir todos los | 116 horas
propietario procesos.
Caja, asistir al grupo durante Ia
experiencia.
Mesero Servicio a los comensales (sabados y | 60 horas
domingos)
Realizar encuesta de satisfaccion
Chef Repara los alimentos, recepciéon de | 116 horas
productos a proveedores, servir a los
comensales durante la experiencia Killary.
Ayudante Asistir al Chef, soporte en mesas cuando | 116 horas
cocina sea necesario.
Posillero- Posillero / limpieza 116 horas

Limpieza




3.5 Anélisis FODA
Tabla 9 Anélisis FODA
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Fortalezas
F1. Innovacion brindando una experiencia
anica.
F2. Diferenciacién, ser amigable con el
ambiente.
F3. Satisfacer la necesidad de crear un
espacio sostenible.
F4. Aplicar buenas
manufactura.
F5. Precio justo con un valor agregado.
F6. Contar con alianzas estratégicas.

practicas de

Debilidades
D1. Ser nuevo en el mercado.
D2. Falta de experiencia practica en el
mercado.
D3. Costo de inversion elevado.
D4. El negocio depende de feriados y
fines de semana para aumentar su
capacidad productiva.
D5. Incertidumbre sobre el rendimiento
del recurso humano del establecimiento.
D6. Costo elevado para crear un manual
de calidad.

Oportunidades
Ol1l. Bdsqueda por Vvivir
nuevas.
02. Ofrecer productos frescos y locales.
03. Existe una creciente demanda por la
tendencia ecolégica.
O4. Interés de los clientes por recibir
productos de calidad.
O5. Cercania a la Reserva Ecoldgica
Antisana.
06. Concepto innovador no implementado
en el sector.

experiencias

Amenazas
Al. Banco Central del Ecuador prevé un
decrecimiento en la economia
ecuatoriana para el 2017.
A2. Presencia de competidores directos y
posicionados en la zona.
A3. Débil barrera de entrada de futuros
competidores
A4. Consumidores poco leales.
A5. Baja demanda debido a la economia.
A6. Condiciones climaticas.




3.6 FODA cruzado
Tabla 10 FODA cruzado
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Fortalezas y Oportunidades OFENSIVO
F1.01 Innovar a través brindar una experiencia
ecolégica Unica en la zona.

F2.03 Aprovechar la creciente demanda por la
tendencia para crear un negocio de este tipo.
F3.02 Desarrollar un concepto sostenible
empleando a la comunidad para ofrecer
productos frescos, nutritivos y de temporada.
F4.04 Desarrollar un manual de buenas
practicas para servir productos de calidad y
satisfacer este requerimiento.

F5.06  Utilizar el concepto  sostenible
implementar en su gestion el comercio justo con
productores de la zona y conseguir asi materia
prima a un buen precio y establecer asi un
precio justo con valor agregado.

F6 O5 Aprovechar la cercania a la REA para
crear alianzas estratégicas con operadores
turisticos.

Debilidades y Oportunidades DEFENSIVO
D1.01 Aprovechar ser nuevos en el mercado
para generar expectativa.

D2.03 Obtener experiencia en el campo practico
por a la creciente demanda por el concepto.
D3.02 Manejar costos de materia prima bajos
con proveedores locales y alianzas estratégicas,
lo que permitira mitigar el alto costo de la
inversion inicial.

D4.05 Aprovechar la cercania a la REA para
conseguir la maxima capacidad instalada los
fines de semana y feriados.

D5.06 Puesto que el modelo de negocio es
sostenible se pretende emplear a personas del
sector, y se les capacitara constantemente para
que desarrollar capacidades.

D6.04 Aunque crear un manual de calidad es
costoso, es fundamental integrar uno al
restaurante para satisfacer la demanda de recibir
productos con este sello garantizado.

Fortalezas y Amenazas REORIENTACION
F1.A2 Aplicar el concepto innovador para
diferenciarse de los competidores de la zona,
brindando una experiencia Unica en el sector.
F2.A3. Beneficiarse de la débil barrera de
entrada de nuevos negocios para implementar
este concepto en nuevo negocio en el sector.
F3.A1 Puesto que se prevé un decrecimiento en
la economia ecuatoriana este afio, el
implementar un modelo de negocio sostenible
puede mejorar la microeconomia del sector.
F4.A4 Implementar buenas practicas de
manufactura y calidad para conseguir la
fidelizacion de posibles clientes.

F5.A5. Crear una estrategia de precio justo mas
valor agregado para aumentar la demanda y
mejorar la microeconomia del sector.

F6.A6 Elaborar un listado de alianzas
estratégicas y proveedores para evitar que el
establecimiento se quede sin productos por las
condiciones climéaticas que puedan afectar los
sembrios.

Debilidades y Amenazas SUPERVICENCIA
D1.A2 Emplear una estrategia de redes sociales
con enfoque viral para conseguir
posicionamiento.

D2.A6 Crear mapa de proceso y planes de
contingencia, ademas de contar con
proveedores estratégicos para mitigar las
condiciones climéticas desfavorables.

D3.A3 Aprovechar la débil barrera de nuevos
establecimiento para crear un negocio, mitigar el
costo de inversion elevado con un plan de
ventas con un margen elevado.

D4.A5 Campafias publicitarias para motivar la
visita del establecimiento en feriados y fines para
aumentar la demanda y conseguir el maximo de
su capacidad productiva.

D5.A1 Lograr con el concepto sostenible
emplear a personas del sector, ademéas se
planea capacitaciones constantes para obtener
el maximo se su rendimiento.

D6.A4 Implementar un manual de calidad para
satisfacer esta demanda y fidelizar a los clientes.
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Anélisis FODA cruzado

Se han priorizado las siguientes estrategias:

Aplicar el concepto innovador para diferenciarse de sus competidores.
Crear mapa de proceso y planes de contingencia, ademas de contar con
proveedores estratégicos para mitigar las condiciones climaticas
desfavorables.

Lograr con el concepto sostenible emplear a personas del sector,
ademas se planea capacitaciones constantes para obtener el maximo se
su rendimiento.

Desarrollar un manual de buenas practicas para servir productos de
calidad.

Elaborar un listado de alianzas estratégicas y proveedores para evitar
que el establecimiento se quede sin productos por las condiciones
climaticas que puedan afectar los sembrios.

Manejar costos de materia prima bajos con proveedores locales y
alianzas estratégicas, lo que permitira mitigar el alto costo de la inversién
inicial.

Emplear una estrategia de redes sociales con enfoque viral para

conseguir posicionamiento.

3.7 Andlisis de la competencia

Benchmarking

Benchmarking es el proceso de obtencién de informacion beneficiosa para la

organizacién para conseguir mejorar los procesos. Para acceder a esta

informacion comparativa se necesita observar y analizar a la competencia y de

esta manera lograr desarrollar competencias propias adaptadas de modelos de

negocios eficientes (Spendolini, 2005).



Tabla 11 Analisis de la competencia de Killary Restaurant
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Informacion Logotipo Sin logotipo
g:)ﬁumm(
eneral “El  Rincén 4
° Herradg , )
g de Cristy” /
Pagina Web/ Sl Sl Sl Sl Sl
Facebook
Tipo de | Tipo Tipo rastico Tipo rastico Tipo rastico Ecoldgic
restaurante rustico 0
Ubicacién Pintag Pintag Pintag Pintag Pintag
Precio $12.50 $10.50 $15.00 $14.50 $13.50
promedio
Infraestructura | Parqueadero Publico Privado Privado Publico Privado
Capacidad 32 pax 60 pax 64 pax 32 pax 54 pax
Caracteristica | Tipo de Nacional Nacional Nacional Nacional Nacional
comida
s del _
o Responsabilid | NO NO NO NO Sl
establecimient | 54 social-
0y servicio ambiental
Menu variado NO NO NO NO Sl
por temporada
de cosecha
Jardines NO NO NO NO Sl
Verticales
Ecolégico NO Sl NO NO Sl
Tipo de Americano | Americano Americano Americano American
servicio 0
Brinda NO Sl NO NO Sl
experiencia
interactiva
Instruye a los NO NO NO NO Sl
visitantes
(ecologia)
Conocimiento | NO NO NO NO Sl
técnico

Analizando el cuadro de Benchmarking se pudo determinar las caracteristicas

que posee el Restaurante Killary frente a sus principales competidores. En

cuanto a la informacion general y la infraestructura los establecimientos

comparten similitudes, pero en las caracteristicas del establecimiento, Killary se

encuentra por encima de sus competidores, ya que cumple con el 100% de los

requerimientos establecidos haciendo de este plan de negocios diferente y

Unico en la zona.
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3.8 Ventaja competitiva

Killary Restaurant se diferencia de su competencia por el manejo del concepto
sostenible en su modelo de negocio, de la misma manera el ofrecer la
experiencia completa de estar en contacto con la naturaleza, consumir
alimentos frescos y temporada, observar todo el proceso de elaboracion de los
alimentos, recibir un producto de calidad con muy buena atencion al cliente. El
restaurante servira comida nacional de alta calidad con productos frescos, el

menu variara por temporadas para aprovechar al maximo los productos locales.

3.9 Plan Integral de Marketing

3.9.2 Producto

El producto hace referencia a un bien o servicio para satisfacer las necesidades
del cliente, no se trata de ofertar el bien como tal sino de establecer todos los
componentes necesarios para brindar un correcto servicio y todo lo que esto

con lleva como presentacion, ambiente, experiencia, etc (Boone & Kurtz, 2010).
Killary Restaurante ofrecera dos productos:

e El servicio de restaurante en los fines de semana y feriados, ya que
existe mayor presencia de turistas en la zona durante estos dias, el
personal sera de residentes de Pintag se les brindara capacitacion en
atencion al cliente, buenas précticas y se les instruird en la parte técnica
para asi contar con un equipo de trabajo comprometido, eficiente y de
excelencia. Existira la garantia de recibir productos frescos y sanos. Los
proveedores se encuentran cerca del restaurante y son: Granja
Agroecoldgica San Isidro, El huerto, Fundacién Cambugan de productos
organicos, ganaderos de la Comuna 4 de octubre. El chef que prepara
los alimentos sera inventivo, con mucho conocimiento en la materia los
menus tres mends determinados para cada temporada del afio se
encuentran en los Anexos 14,15y 16.

e La experiencia Killary de miércoles a viernes bajo reservacion, con
alianzas estratégicas con operadores turisticos, puesto que entre
semana son los dias de menor afluencia. Los productos seran obtenidos

de productores locales esto garantizara la frescura de los mismos,
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puesto que se encuentran a pocos metros del establecimiento esto
impulsara por su parte la economia comunitaria. La experiencia consiste
en que el turista llegue al establecimiento elija el menu de temporada, se
le entregue su canasta para cosecha y se dirija al huerto, el productor le
dé una pequefia explicacion sobre los sembrios, posteriormente el
turista cosecha algunos de los alimentos del mena elegido, luego se
dirige a la granja y aprende sobre el proceso de los lacteos, si el menu
necesita alguno de los derivados los llevan en su canasta, después
regresan al establecimiento entregan la canasta al chef él se los lleva a
la cocina y los comensales pueden observar todo el proceso de
preparacion mientras degustan alguna bebida tipica y pasan un buen

tiempo frente a la fogata.

Este plan de negocio busca vender todo el concepto ecolégico como tal, desde
la construccién del establecimiento, con productos locales de calidad y
nutritivos, para ofrecer comida deliciosa tipica de la sierra ecuatoriana con altos
estandares de calidad, en un entorno natural que motive a sus visitantes al

cuidado ambiental.

3.9.2.1 Niveles de producto

Los niveles de producto se representa por tres niveles: valor esencial, producto
real y producto aumentado. Cada uno agrega valor al nivel anterior (Kotler,
2013).

El valor esencial es restaurante Killary ofrecera el servicio de alimentacion. En
cuando al producto real este proyecto ofrecera alimentos 100% frescos, sanos
de huertas y grajas de la zona, con un chef capacitado y experto en comida
andina, un equipo de trabajo capacitado, se manejaran estandares de calidad e
higiene, se instruira a los visitantes sobre la ecologia y las cosechas, existiran
menu establecidos por temporadas con los productos agricolas que se

producen €S0S meses.

El producto aumentado: contar con estacionamiento privado, disfrutar de cocina

en vivo, estar en contacto con la naturaleza, aprender sobre costumbres
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andinas, recibir servicio post venta para poder mejorar todo el servicio e

innovar.

3.9.2.2 Slogan
El slogan busca captar la atencion del comensal, que logre definir el concepto y

motivar a la compra.
“Killary restaurant, una experiencia unica”

3.9.2.3 Logotipo
Killary: es una palabra quichua que en espaiiol, significa rayo de luna y se
escogidé este nombre puesto que la luna tiene

mucha importancia en la agricultura andina.

El logo representa la luna, junto con un colibri, un
ave representativa de Pintag. Ademas la flor azul
de achupalla propia del paramo Andino. Los

colores mas representativos son: el azul hace

referencia a la frescura, serenidad y confianza. El
marrén y crema son representantes de confort,
Figura 3 Logotipo rustico, los distintos tonos de verde trasmiten

naturaleza y vida (Armenta, 2016).

3.9.3 Plaza

Es colocar el producto en el mercado para lograr ser ofertado, al igual que su
distribucion, todo esto para presentar de manera atractiva el producto y motivar
la compra (Lovelock & Wirtz, 2015).

La ubicacion del establecimiento va acorde al concepto ecolégico, tiene
cercania con la Reserva Ecoldgica Antisana, en la zona existen proveedores
estratégicos, se encuentra cerca de la plaza central lo que permite visitar el

pueblo y aprender de su cultura.
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Para llegar al consumidor se utilizara la venta directa, esto quiere decir que el
cliente adquiere el producto directamente en el establecimiento. Por otra parte
el cliente podra conocer los productos que ofrece Killary Restaurant a través de

las tour operadoras con las que se haya realizado convenios.

3.9.4 Promocién

En este punto se detallan todas las herramientas a utilizar para motivar la
compra. Para este proyecto se planea utilizar la venta personal, la publicidad y
la promocién en redes sociales al igual que una pagina web interactiva. Se
busca atraer al comprador con campafas de corta duracién y presencia en
eventos, de esta manera conseguir llamar la atencion de posibles clientes. En
este tipo de eventos se planea exponer todo el concepto sostenible como tal.
Una de las ventajas de esta estrategia es el efecto inmediato que esta consigue
al interactuar con el posible consumidor (Lovelock & Wirtz, 2015).

Considerando que este plan presenta una propuesta ecoldgica, los medios
publicitarios a utilizar seran digitales por medio de redes sociales, con
promociones y descuentos, estar presentes en eventos verdes, el manejo de
una pagina web y alianzas estratégicas con establecimientos organicos y
ecologicos, también en los puntos de informacion turistica para posicionar el

nombre del establecimiento.
Promociones

- Alimentacion gratuita a guias que lleven turistas al restaurante.
- Descuentos para tour operadoras.

- En meses de menor afluencia turistica ofrecer descuentos a familias.

3.9.5 Precio
El precio es la cantidad de dinero que se intercambia por el producto o servicio
deseado, manejandolo de manera correcta se presenta por el valor que el

cliente percibe y ademas genera una utilidad para el negocio (Zeithaml, 2009).

Para este plan de negocio se utilizar4 una estrategia de precio justo. El ticket
promedio para el menu de febrero a mayo es de $13,50, los costos se han

calculado de la siguiente manera: el 25% del precio cubre materia prima y el
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75% contempla servicios basicos, mano de obra y ganancia. Y se ha colocado
en base a la competencia precios competitivos para generar utilidad. Para

visualizar los costos al Anexo 13.

Se ha establecido este precio puesto que se ofrece una experiencia ecoldgica
Unica, con productos frescos y de temporada, comida de calidad, ademés de

contar con un personal capacitado.

3.9.6 Procesos

Puesto que los procesos en el area de servicio se ven enfocados en crear una
experiencia en el cliente y de esta manera conseguir fidelizar a los clientes
(Lovelock & Wirtz, 2015).

Las estrategias fundamentales para el correcto funcionamiento interno del

establecimiento seran:

- Los productos que utilizara el restaurante seran de calidad, con
proveedores estratégicos mencionados anteriormente en producto.

- Se mantendra capacitado al personal constantemente para ofrecer un
servicio de primera.

- Se manejara procesos establecidos presentados en el capitulo IV en el
diagrama de flujos.

- Se supervisara constantemente al equipo de trabajo.

- Se instruird al personal para que sepan como resolver problemas en

situaciones inesperadas.

Estas estrategias seran medibles ya que se realizard un constante monitoreo
de los procesos internos del establecimiento, ademas se realizaran encuestas
de satisfaccion al cliente para poder atacar las debilidades y convertirlas en

acciones de mejora continua.

3.9.7 Personas
El personal es el nucleo de la empresa, mas aun en el sector servicio, es una

parte estratégica para conseguir ventaja competitiva (Lovelock & Wirtz, 2015).
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Crear un excelente ambiente laborar es fundamental para fomentar la lealtad

de los clientes con la empresa y asi satisfacer la necesidad de recibir una

atencion de primera en un ambiente Gnico.

Tabla 12 Motivacion laboral

Motivacién para el personal

Gerente

Chef

Mesero

Ayudante de cocina
Posillero/ Limpieza

Picnics familiares.

Alimentacion.

Talleres de motivacion
personal.

Capacitacion constante

Pagos puntuales.

Reconocer sus logros (por
medio de las encuestas de
servicio).

Comunicacion interna clara.
Excelente atmosfera laboral.

En encargado de limpieza
tendrd una casita pequefa para
gue cuide el establecimiento y

mantenga limpio el lugar.
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Capitulo IV Plan Operativo

4.1 Localizacién

Existen varios accesos para esta parroquia, tales como la Ruta Viva o la

Autopista General Rumifiahui, la carretera cuenta con la rotulacion adecuada
(Quito Alcaldia, 2016).

erativa de Ahorro
edito luz del Valle

Biblioteca Pintag -
Red Metropolitana de..

Mercado Municipal

Figura 4 Localizacion

Tomado de Google Maps
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4.2 Capacidad instalada
El establecimiento contard con 119 m2, con un aforo de 54 pax distribuidos en

dos plantas, el estacionamiento sera de 50m?2y el jardin sera de 90m2,
Los horarios de atencion seran de la siguiente manera:

Tabla 13 Horarios

Productos Horario Dias de atencion
Experiencia Killary (Bajo | 10:00am-15:00pm miércoles a viernes
reservacion) (promedio de 1 hora y

media por turno)

Restaurante 11:00am-19:00pm sabado/ feriados
Restaurante 11:00am- 17:00pm domingo
4.3 Plano

La base arquitecténica para Killary, sera de adobe y barro este es un material
que mantiene fresco el lugar en dias calidos y mantienen la temperatura en
dias frios. Existe un jardin de 90m2 en donde existiran flores y plantas. El techo
sera un jardin de terraza vertical, esto quiere decir que existiran plantas
cuidadosamente seleccionadas que resistan las condiciones, es un purificador
de aire natural, también sirve como aislante del sonido exterior, este estilo de
techo verde es muy llamativo a la vista. Los pisos y algunas partes del techo
seran de madera pulida y sellada de la zona. Las columnas ademas de la
estructura metélica tendran bareque y las paredes tendran ademas del adobe

cafia tejida estos materiales conocido por sus propiedades antisismicas.
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Figura 7 Planta alta

Tabla 14 Simbologia plano

Simbologia Representacion

A Mesa para cuatro personas
B Mesa para dos personas

C Gradas

D Entrada de luz

S Habitacion empleado

Nota: la cocina contara con una vitrina para observar el proceso.
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4.4 Mapa de procesos

Crear una mapa de procesos es sumamente importante para la organizacion ya
expresa de manera visual los procesos y la secuencia de los mismos. Algunas
de sus ventajas son: optimizar los procesos, mejorar la competitividad, agregar
valor a todo el servicio, entre otras (Fernandez de Velasco, 2009). Se
presentan los mapas de procesos para la experiencia Killary y para el
restaurante en el Anexo 12, en estos se detallan la secuencia de procesos a

realizar dentro del establecimiento.



CAPITULO V Evaluacioén financiera
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Todos los datos presentados a continuacidn se basan en la proyeccién de ventas del escenario

realista véase Anexo 9.

5.1 Inversion inicial

Tabla 15 Inversion inicial

INVERSION INICIAL

Capital de Trabajo
Terreno
Construcciones
Maqguinaria v equipo
Equipo de computacion
Muebles y enseres
Cuberteria v Loza
Cristaleria

Menaje de cocina
Lenceria

TOTAL DE ACTIVOS FUOS
INTAMGIBELES
TOTAL

ESTRUCTURA DE CAPITAL

Préstamos
Accionistas

Total Financiamiento

5 19.680,34
$12.500,00

5 24.798.03
4.719,00

1.130.00
1.391.00
1.334.00
183.00
612,00
53,00

R 8R 8h R R e en

5 66.400,37

5 1.961.00

5 68.361.37

586137
5 62.500,00

5 68.361.37

La inversion inicial hace referencia al capital necesario para la creacion del

establecimiento en este caso el restaurante Killary, se ha considerado que el

capital de trabajo sea por los primeros seis meses de funcionamiento (Anexo

8), siendo este de $19.680,34. EIl total

de capital necesario para el

funcionamiento es de $68.361,37, el capital de los dos accionistas sera de

$50.000, el terreno estd valorado en $12.500 y es herencia de ambos

accionistas, por lo tanto $5861,37 seré el préstamo necesario para completar la

inversion en el (Anexo 9) se detalla de donde proviene el capital y donde se

utilizara.



5.2 Costos fijos y variables
Tabla 16 Costos fijos y variables
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Afio 1
13.860.21
13.090,03

250,00
52013

30.587.30
43771
100,00
1.020,00
280,00
251408

Costos variables ;3
£
;3
3
3
;3
£
3
;3
£

Suministroz de oficina L3 30,00
;3
£
;3
3
;3
;3
3
;3
£
E3

kdateria prima restaurante
Fromocion

Cormiziones Tarjeta de crédito
Costos Fijos

Sueldos Operacionales
Fanteni miento

Surninistros de limpieza
Uriformes

Sueldo adrniniztrativo

Depreciaciones 076,23
Lanzamiento 300,00

Publicidad 350,00
Servicios baszicos 1.440,00
|nternet 480,00
Contabilidad 500,00

436,62
1172.27
12.500,00
1.961.00

Interés Préstamo
Arnortizacian
Arnortizacion Capital propio

Constitucian

COSTOS FlUOS Y COSTOS YARIABLES ESPERADDO

17.830. 66
16.783.08

300,00
B807.53

30.387.26
5.675.31
200,00
108570
283.80
3358272
3105
3.076.23

150,00
1430.40
436,80
517.50
37347
1172.27
12.500,00

Afio 3

3 B3 63 8 69 63 89 69 6% 59 85 &9

B B 5% 6% 89 69 o9

21.964.91
20.561.13

150,00
125373

33.887.57
8.968.58
250,00
103265
293.94
347612
3214
3.076.23

155,25
154256
514,19
535,61
272,33
117227
12.500,00

Afo 4
22,643,833
20,547,313

150,00
134649

33.357.88
9.307.91
300,00
113089
210,44
3.604.14
33.26
1.930.00

o B B HF BT B S B 9 0 B &%

160,65
1596.55
53218
554,36
185,13
1172.27
12.500,00

B T B B S B B

Afio B
39.486.13
36.314.20

150,00
302193

335376
9.660.37
350,00
1170.47
3213
3.736.95
34.43
1.330.00

Lol RE N L BE R aE CRE-C

% 166,31
¥ 1652.43
$ 55081
% 573,76
¥ 53.04
$ 117227
$ 1250000

En esta tabla se detallan los costos fijos y variables proyectados a 5 afios. Se

observa que los costos fijos son mas elevados, aqui se toma en cuenta la

amortizacion del capital que son $12,500, este valor es la inversion de los

accionistas mas el valor del terreno que fue heredado. La amortizacion del

capital propio es un valor que recibiran los accionistas mes a mes como parte

del capital invertido. La materia prima del restaurante varia dependiendo la

venta, por esta razon se van incrementando para cubrir esta demanda se

incrementan los sueldos operacionales a partir del tercer afio. Todos los

valores se ven incrementados en base a una inflacion de 3,50% afio tras afo.




5.3 Proyeccién de estado de resultados

5.3.1 Estado de pérdidas y ganancias

Tabla 17 Estado de pérdidas y ganancias
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Ao 1

lIngresos $ 25.334.40
Costos operativos $ 26,861,390
|msurnos restaurante $ 1238190
Sueldos Operacionales F 12.020,00
kAantenimienta % 100,00
Surninistros de limpieza $ 102000
IIniformes % 280,00
Utilidad Bruta $ -1527.80
Gastos Administrativos v ve $ 2502358
Svueldos Administrativos $ 251406
Terreno -

Surninistros de oficina k3 30,00
Servicioz basicoz $ 144000
Depreciaciones $ Q07623
Publicidad 3 350,00
[nternet k3 430,00
Contabilidad ¥ a00,00
Lanzarnienta k3 300,00
Fromocidn k3 250,00
Cormizian tarjeta de crédita k3 45502
Arnortizacion $ 117227
Arnartizacidn Capital propio $ 1250000
Arnortizacion inversion inicial $ 196100
Litilidad Operativa $ -26.557.07
Intereses préstarmos % 436 B2

|thilidal:| antez de impuestos § -27.045,70
Farticipacian laboral -
Subtotal $ -27.043.70

Impuestos alarenta -
Litilidad Meta $ -27.043.70

S S B LS S B B B o5 o5 | IR

S B0 BD B pn B9 o B B0 B5 O0 5 0% 05

o

$

fio 2

393366
30.8M.71
15.728.41

13.537.80

200,00
1.055,70
289.80
8.513,95

23.794.94

335272

.05
1.430.40
2.076.23
150,00
436,80
517.50

300,00
70797
1172.27
12.500.00

-15.274.939

7347
-15.654 47
-15.654 47

-15.654 47

Afio 3

¥
¥
¥
¥
¥
¥
¥
¥
¥
¥

B B B o5 B 0% %) B9 % 0% 89 6% o

o5

3

E1.0E2.40
42.691.0
18,993,717
22.055.25
250,00
1.032,65
299.94
18,371,328
24.253.43
347612
3214
1542 56
2.076.23
155.25
514.13
535,61

150,00
109912
1172.27

12.500.00

-5.882 M

272,33
-6.154 44
-6.154 44

-6.154 44

Afio 4

o B S B % 0% 8% 9% 0 85

o B BT B B S B B o0 65 &5 D ) 8% 89 85 £ % o%

94.799.37
42.825,23
13.25E.78
2282718
300,00
1130,89
a10.44
51.974.08
2393954
360414
3326
1.536.55
1.930.00
160,65
532,18
554,36

150.00
1.706.29
117227

12.500.00

27.974.24
165,13
27.809,05
4,171,236
23.637.70
5.200.29
18.437.40

Afio b

$ 4717602
5817025
3270234
2362613
350,00
1170,47
32131
89.005,77
2517614
373695

B B B BT B B B 05 B

34.43
1652.43
1.930.00

166.31

550,81
57376

150,00
2.B43,77
117227

12.500.00

a0 oo B 1 5% 6% 85 29 5% o

% -
$ B3.823,E3
$ 55,04
$ B3Y7LED
$ 956574
$ 54.205.96
$ 192529
$ 4228057

El estado de pérdidas y ganancias

muestra con detalle

todos los gastos

necesarios para el funcionamiento del establecimiento en el escenario realista

proyectados a 5 afios, el ingreso total por ventas cada afo, las ventas estan

basadas en el menu de febrero a mayo siendo este de 13,50 (Anexo 13). Se

puede observar que la utilidad percibida para el primer, segundo y tercer afio

de funcionamiento es negativa y que a partir del cuarto afio va incrementando,

esta utilidad incluye el impuesto a la renta 22% y la participacion laboral 15%.



5.3.2 Flujo de efectivo
Tabla 18 Flujo de efectivo
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Afio D Ao 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afio §
ACTI¥IDADES OPERACIONALI
|tilidad neta § 2704370 % -15.654.47 § -6.154.44 % 1843740 % 42 28057
[+] depreciacidn v amortizacion § T7E3I723 % BE7EZT F BA7EZD § 14.430,00 % 14.430,00
[-] Inerermentos de cuentas por cobrar $ -350,82 % -BEE93 % -A0153 % SFTREY % -1.208.82
[-] Incrementos de invertarios § -2T3ET % -126.94 -18366 § -32281 % -B91,57
[+] Incrernentos cuentas por pagar
proveedores $ 159489 % 583,97 & 755,04 ¢ 585,45 § 2.367.89
Flujo neto de caja operativo b § -803607 § STF28 % 949163 % 3251442 % 5733767
ACTIVIDADES DE INVERSION
Activoz Fijos $ -4E.720,03
Preoperacionales $ -1961.00
Flujo de caja neta par inversiones ] -48.681.03 % - } - 3 - % - % -
ACTI¥IDADES FINANCIERAS
Préstamos $ DERLIT % 117227 % RAIEYTER RALEYLER RATENTEE -172.27
Aportes accionistas 3 BZ2.500,00
Dividendos pagados a los accionistas
Flujo neto de caja por actividades fin $ 68.361.37 % -1172.27 § 172,27 8 -1072.27 0% 117227 % -1.172.27
BALANCE DE EFECTIVO $ = $ = $ = $ = $ -
FLUJODE CAJAMETO $ 1968034 % -9.708.35 % -l344.41 % 831936 % N4204 % 5E.165.40
Caja al inicio % - % 1968034 % 997193 % 8.627.58 % 1694694 % 48.283,09
Caja Final [Paza aBG) $ 1968034 % 997199 % 862758 % 1694694 % 48.289.09 % 104.454 48

El flujo de efectivo hace referencia a la entrada y salida de dinero del

establecimiento, y cuanto del efectivo permanece en caja después de todos los

gastos. En el primer y segundo afio de funcionamiento el flujo de caja neto es

negativo y se va incrementado en los afios posteriores.

5.3.3 Flujo de caja
Tabla 19 Flujo de Caja

Afio 0
Inversion inicial $ -68.361,37
Utilidades antes de impuestos e intereses
Depreciacién y amortizacion (+)
Variacion de capital de trabajo
Gastos de capital
Flujo de efectivo disponible del proyecto
Deuda
Pago principal deuda
Pago intereses deuda
Amortizacién Capital propio
Flujo de efectivo libre para el inversionista
Flujos descontados $ -68.361,37

Afio 1

$ -17.607,34
$ 5.037,23
$ -10.678,74

$ -23.248,86

$ -1.172,27
$ -379,56
$ 12.500,00
$ -12.300,70
$ -80.662,07

Afio 2

$
$
$

$

$
3
3
3
3

-11.914,49

3.076,23
-1.250,52

-10.088,78

-1.172,27
-295,99
12.500,00
94295

-79.719,11

Afio 3

$
$
$
$

$
$
$
$

$ -

-4.588,05
3.076,23
8.249,51

6.737,69

-1.172,27

-212,42
12.500,00
17.853,00
61.866,11

Afio 4

§
b
5
b
&)

21.819,91
1.990,00
31.755,13

55.565,04

-1.172,27
-128,84
12.500,00
66.763,92
4.897,81

Afio 5

5 49.787.12
5 1.990,00
$ 55.598,30
$ 107.375,41
) -1.172,27
$ -45,27
3 12.500,00
3 118.657,87
3 123.555,68

En este informe se presentan los ingresos y los egresos de la empresa

proyectados a 5 afos, en donde el primer, segundo y tercer afo la utilidad es

negativa pero va incrementando afio tras afio, en cuanto a los flujos
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descontados obtenidos del flujo de efectivo libre para el inversionista a partir

del segundo afo es positiva.

5.3.4 Balance general
Tabla 20 Balance general

Balance General

Afio 0 Afio 1 Afio 2 AFio 3 Afio 4 Afio 5
ACTIVOS
Caja 19.680,34 1282843 15.838.00 31042.43 E3.568.20 136.864,65
Cuentaz por cobrar 406,86 106275 163439 253740 393931
IFventarios sz 453,08 E74.56 104725 1717.83
Activos corrientes 19.680,34 13.548,82 17,243,582 33.351,39 315285 14252173
Terreno 12.600,00 12.500,00 12.500,00 12.500,00 12.500,00 12.500,00
Construcciones 24.738,03 24.793.03 24.738,03 2473803 24.793.03 24.738,03
rdagquinaria v equipo 4.713,00 4.719,00 4.713,00 4.719,00 4.713,00 4.719,00
Equipo de computacidn 1130,00 1130,00 1130,00 1130,00 1130,00 1130,00
Fuebles v enzeres 1.391.00 1.351.00 1.391.00 135100 1.351.00 1391,00
Lenceria h3.00 53.00 53,00 53,00 53.00 53,00
Cuberteria y Loza 1334,00 1334,00 1.334,00 1334,00 1.334,00 1334,00
Cristaleria 183,00 133,00 183,00 133.00 183,00 183,00
tdenaje cocina E12,00 £12.00 £12.,00 E12.00 £12.00 E12,00
Depreciacidn acurnul ada [3.076,23) [6.152.45] [9.228,68) [11.218,68] [13.208,68]
Activos Fijos netos 4B6.720,03 4364380 40.567 58 3749135 35.601,35 335135
Activos diferidos 1961.00 15E8,80 1176.E0 784,40 332,20 -
Total activos ES.361.37 58.759.43 59.094,00 T1E27.04 109.046,40 17E.0033,14
PASIVOS Y PATRIMONIO
Cuentaz por pagar proveedares 175272 242617 330875 4.133.01 G87132
Paszivos corrientes
Préstarmnos bancarios LP 586137 5.861.37 4.683,10 351652 2.344,55 117227
Capital social E2.500,00 £2.500,00 E2.500,00 £2.500,00 E2.500,00 E2.500,00
tilidades retenidas [12.853.95) [16.278.99] (10,297 B3 20,187 .55 7. 7E1.89
Total patrirnonio E2.500,00 4964605 46.221,01 5220231 82 687 55 138,281,589
Total pazivos v patrirmonio B8 361,37 55,507 42 50.910,11 55.719.13 85.032.10 139.454.16

En este balance se presentan los activos y pasivos de la empresa, el total de

activos al iniciar con el negocio es de 68,361.37 que contempla todo lo que

posee el restaurante para su funcionamiento, el total de pasivos y patrimonio va

aumentando desde el tercer afio puesto que el negocio percibe utilidades.
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5.4 Punto de Equilibrio
Tabla 21 P.E Restaurante

Punto de Equilibrio Restaurnate Mensual

Costos fijos $ 2.548,94

Precio $ 13,50 PE= CF

Costos variables $ 2,25 P-CV

P.E 227

Utilidad 0,00

Unidades Ventas Costos Utilidades
100 $ 1.350,00 $ 277373 % -1.423,73
150 $ 2.02500 % 2.886,13 3% -861,13
200 % 2.700,00 % 299853 % -298,53
227 $ 3.058,16 % 3.058,16 0
300 $ 4.050,00 % 3.223,32 % 826,68
350 $ 472500 % 3.33571 % 1.389,29

El punto de equilibrio se expresa a través de una formula en donde las ventas
igualan el costo de produccion, es decir en donde no se gana ni pierde, en el
caso del producto restaurante se necesita vender 227 menus al mes para cubrir
dichos costos. En el (Anexo 10), se detalla cuantos menus se deben vender al

dia proyectados a los cinco afios para llegar al punto de equilibrio.



Tabla 22 P.E Experiencia Killary
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Costos fijos
Precio
Costos variables
P.E
Utilidad
Unidades
60
80
129
120
140

3
3

Lo A A

2.548,94
25,00

5,21
129
0,00

Ventas

1.500,00
2.000,00
3.220,04
3.000,00
3.500,00

Punto de Equilibrio Experiencia Killary Mensual

Costos

4 6 & 9

PE=

2.861,56
2.965,77
3.220,04
3.174,18
3.278,39

CF
P-CV
Utilidades
$ -1.361,56
$ -965,77
0
$ -174,18
$ 221,61

Como se mencion6 anteriormente el establecimiento contara con dos productos

el punto de equilibrio para el producto “Experiencia Killary”, sera con 129

personas atendidas al mes. En el (Anexo 11), se detalla cuantas experiencias

se deben vender al dia proyectados a los cinco afios para llegar al punto de

equilibrio.



5.5 indices financieros

Tabla 23 VAN

VAN $ 34.703,41 $25.183,39 $ 63.263,47 $91.823,53

Porcentaje escenerios -10% 30% 60%
Tasa de descuento 3 0,13 % 0,13 $ 0,13 $ 0,13
Inversion inicial $ -68.361,37 $ -68.361,37 $ -68.361,37 $ -68.361,37
Flujo de caja afio 1 $ -12.300,70 $ -11.070,63 $ -15990,90 $ -19.681,11

Flujo de caja afio 2 3 94295 § 848,66 $ 122584 3 1.508,72
Flujo de caja afio 3 $ 17.853,00 $ 16.067,70 $ 23.20891 $ 28.564,81

Flujo de caja afio 4 $ 66.763,92 $ 60.08753 $ 86.793,10 $ 106.822,27
Flujo de caja afio 5 $ 118.657,87 $ 106.792,08 $ 154.25523 $ 189.852,59
Vida util en afios $ 5,00

Escenarios Pesimista Realista Optimista
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El Valor Actual Neto (VAN) este busca calcular la inversion en distintos

escenarios y determinar asi la rentabilidad de un proyecto y esta relacionado

con las ventas directamente ya que el eje principal es el flujo de caja de cada

afo, el proyecto es viable en el escenario realista con un VAN de $63.263,47.

Tabla 24 TIR

TIR 24,15% 21,49% 30,97% 36,54%
Porcentaje escenarios -10% 30% 60%
Inversion inicial $ -68.361,37 $ -68.361,37 $ -68.361,37 $§ -68.361,37
Flujo de caja afio 1 $ -12.300,70 $ -11.070,63 $ -15990,90 $ -19.681,11

Flujo de caja afio 2 $ 94295 $ 848,66 $ 1.225,84 § 1.508,72

Flujo de caja afio 3 $ 1785300 $ 16.067,70 $ 2320891 $ 28.564,81

Flujo de caja afio 4 $ 6676392 $ 60.087,53 $ 86.793,10 $ 106.822,27

Flujo de caja afio 5 $ 11865787 $ 106.792,08 $ 154.25523 $ 189.852,59

Vida util en afios 3 5,00

Escenrio Pesimista Realista Optimista

La Tasa Interna de Retorno expresa la valoracion de invertir en un bien, y

conocer los frutos obtenidos con un determinado porcentaje de crecimiento. En

este caso para el escenario pesimista -10% el TIR es de 21,43%, en el

escenario real 30% es de 30,97% y en escenario optimista 60% es de 36,54%.

Por lo tanto la invertir en este proyecto es una buena decision.
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Conclusiones

Se pudo definir que el perfil del cliente son hombres y mujeres de 24 y 44 afos
que vistan la REA con un ingreso promedio de entre $421 a $821 mensuales.
La investigacion de mercado realizada determind que la tendencia ecologica
esta tomando fuerza en la actualidad y existe un gran interés por parte de la
poblacion. La investigacion determinGé que era necesario crear un producto
secundario que es la experiencia Killary, con este producto se plantea percibir

ingresos de miércoles a viernes que son los dias de menor afluencia turistica.

Killary se diferencia de su competencia ofreciendo lo siguiente: menu variado
por temporada, productos frescos y nutritivos, en un ambiente Unico, el

concepto sustentable.

Uno de los objetivos del proyecto es emplear a personas del sector y mejorar

asi la microeconomia del sector.

En el FODA cruzado, la priorizacion de estrategias a utilizar seran: aplicar el
concepto innovador, brindar una experiencia Unica con estandares de calidad,
contar con procesos establecidos y planes de contingencia, ofrecer una comida
deliciosa con productos frescos y menus de temporada, contar con un personal
capacitado. Se consideré que el ticket promedio para el menu de febrero a
mayo sera de $13,50 que contiene una entrada, un plato fuerte, un postre y una
bebida.

El establecimiento utilizar4 redes sociales con enfoque viral para conseguir

posicionamiento.

La inversion inicial para el proyecto es de $68.361,37, el capital de los dos
accionistas sera de $50.000, el terreno esta valorado en $12.500 y es herencia
de ambos accionistas. El proyecto generara utilidad a partir del cuarto afio e

incrementara constantemente.

El VAN en el escenario realista es de 63.263,47, por lo tanto el proyecto es
viable el TIR por su parte en el escenario realista es de 30,97% por lo tanto

este proyecto es una buena inversion.
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Anexo 1

Cultivos

Hidropdnicos

Hacen referencia los cultivos realizados en agua y

minerales en lugar de tierra (Cosechando Natural, S.f).

Reciclaje

Prolongar por medio de un proceso el tiempo de vida util

de un material (Definicion. De, S.f).

Energia renovable

Son fuentes procedentes de la naturaleza que se pueden
volver a usar una y otra vez como la energia solar
(Definicion. De, S.f).

Exposicion visual de

plantas organicas

Un ejemplo son las jardines verticales en terrazas y

paredes (El Comercio, 2015).

Utilizar materiales

bioldgicos

Debe contener fibras naturales, como: adobe, cafa,
madera, plantas, entre otros (Garzon, Narvaez, Arroyave,
& Aguirre, 2012).

Disminuir la emision

de plastico

Una accidn para evitar esto es: servir agua filtrada y no

en botella.

Crianza responsable

de ganado

Evitar en lo posible antibidticos y hormonas de
crecimiento, los animales deben estar en un espacio libre
(European Week For Waste Reduction, 2014).

"Nota: Aqui se presentan solo algunas caracteristicas de este tipo de

establecimientos.

Fuente: Elaboracion propia.




Anexo 2

N/ —

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS

Laureate International Universities

Escuela de Hospitalidad y turismo

Encuesta

Muy buen dia, le pido por favor me ayude llenando la siguiente encuesta para mi proyecto de
titulacion “Creacion de un eco restaurante en Pintag”. La informacién que nos proporcione tiene

como obijetivo definir el perfil del cliente, sus gustos y preferencias y la valoracién de este producto

en el mercado.

1. ¢Cual es su sexo?

Masculino Femenino
2. Edad
25 a 35 afos De 36 a 46 afios

3. Estado civil

Soltero Casado Union libre

4. ¢A qué se dedica?

Estudia Trabaja D Estudia y trabaja

Desempleado D

5. ¢NUmero de miembros en su familia?

2|:|3|:| 4 [Jmasdes []

6. ¢Cuanto es su ingreso promedio mensual?

$360-8420 [ ] $a21-3620 [_] s621-3821

7. Mencione su procedencia

8. ¢Motivacion del viaje?

De 47 a 55

Divorciado

Ama de casa

Méas de 821-1200%

Viudo




10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Visitar la Reserva Ecolégica Antisana D

Actividades recreativas (pesca deportiva, cabalgata, acampar) D

Investigacion de la biodiversidad REA D Escalar el Antisana D Otro D

¢ Con quién viaja?

Amigos Familiares

Pareja olo

Epoca que elige para viajar

Lunes a viernes D Fin de semana D Feriados DVacacioneS D

¢ Cuantos dias permanecera en Pintag?

1dia D 2dias D

mas de 3 dias D

Cuanto estaria dispuesto a pagar en un restaurante en Pintag?

$4-10 $11-20

$21-40 $41-60

¢, Cual es el restaurante de Pintag que mas frecuenta?
La Herradura D La Isla del Amor D Huaytara D El Rincén de Cristy

Otros D

Enumere de 1 al 5 siendo: 1 lo que considere mas importante y 5 lo menos importante al

momento de elegir un restaurante.

Precio D Calidad

mas de $60

Ambiente Confort

¢ Conoce el concepto Eco-Friendly?

Sl NO D

¢, Se considera usted Eco- Friendly?

SI DNO D

¢Consumiria alimentos en un restaurante Eco- Friendly en el sector de Pintag?

SI NO

Sabor

¢, Qué tipo de comida preferiria en este restaurate Ecologico?

Comida tipica ecuatoriana

Comida internacional

Comida Vegetariana

Cocina Fusién




19. ¢Buscaria vivir una experiencia relacionada con este concepto?

Sl NO
Anexo 3

1. ¢De todos los préstamos otorgados por esta cooperativa que porcentaje
son para emprendimientos?

2. ¢Cual es el porcentaje de emprendedores que consiguen pagar sus
préstamos a tiempo?

3. ¢En los dltimos 5 afios la cantidad de préstamos para microempresas
han crecido o disminuido?

4. ¢Este afio (2016) siendo un afio critico como ha venido siendo el
movimiento bancario en cuanto a préstamos y pago de los mismos?
¢,Cudles considera usted los rangos de ingreso promedio en el pais?
¢Cuéles son las facilidades que brinda esta cooperativa a los
emprendedores?

7. Por todo lo antes mencionado esta cooperativa se considera amiga de
los emprendedores ¢ Por qué?

Anexo 4

1. ¢Qué piensa sobre la aplicacién de sostenibilidad en emprendimientos?

2. ¢(,Como se ha desarrollado este concepto en el Ecuador, conoce
ejemplos?

3. ¢El concepto de Sostenibilidad cuando naci6 en Ecuador?

4. ¢Este concepto se puede aplicar en restaurantes?

5. ¢Este tipo de concepto tiene un buen futuro?

6. ¢Qué recomendaria para este emprendimiento?




Anexo 5

2 o

alimentos y bebidas?

¢, Qué canales de distribucion que usan?
¢,Qué canal de comunicacion utiliza?

¢,Cual ha sido su crecimiento en ventas?

¢,De donde nacio la idea de crear este este restaurante?

¢ Realizdé un estudio técnica antes de crear este emprendimiento?

¢,Cuadl es su recomendacién para crear un emprendimiento en el sector

Anexo 6

¢, Sobre qué temas a realizado sus estudios?

¢ Por qué se especializ6 en este concepto ecolégico?

1
2
3. ¢ Cudles son los beneficios de construir con estos materiales?
4

¢ Por qué recomendaria crear un emprendimiento con este concepto?

Anexo 7

CAPITAL DE TRABAJO

DESCRIPCION
MANO DE OBRA INDIRECTA

MANO DE OBRA DIRECTA

INSUMOS Y SERVICIOS
REQUERIMIENTO DE PUBLICIDAD
MATERIAL PARA RELACIONES PUBLICAS
IMPREVISTOS

VALOR

MENSUAL
929,51
1.985,39
298,33
41,67
20,00
25,00

TIEMPO
REQUERIDO

Total

(=)0 s> B o> B o) I o) BN &)

TOTAL
5.577,03
11.912,31
1.790,00
250,00
120,00
31,00
19.680,34




Anexo 8

FUENTES Y USOS

RECURSOS PROPIOS | RECURSOS AJENOS
DETALLE VALOR % VALOR % VALOR
TERRENO 12.500,00 100% 12.500,00 0% -
CONSTRUCCIONES 24.798,03 100% 24.798,03 0% -
1.- MAQUINARIA'Y EQUIPO 4.719,00 100% 4.719,00 0% -
2.- EQUIPO DE COMPUTACION 1.130,00 100% 1.130,00 0% -
3.- MUEBLES Y ENSERES 1.391,00 100% 1.391,00 0% -
4.- LENCERIA 53,00 100% 53,00 0% -
5.- CUBERTERIA 'Y LOZA 1.334,00 100% 1.334,00 0% -
6.- CRISTALERIA 183,00 100% 183,00 0% -
7.- MENAJE COCINA 612,00 100% 612,00 0% -
INVERSIONES DIFERIDAS 1.961,00 100% 1.961,00 0% -

CAPITAL DE TRABAJO 19.680,34 70% 13.818,97 30% 5.861,37

68.361,37 62.500,00 5.861,37




Anexo 9
PROYECCION DE YENTAS

Realista

TET prormedio menis

T promedio mend Octubre a Enero
Tkt promedio mend Febrera a kavo
Tt promedio mend Junio a Septiembre
Experiencia Killary

Sie estiman gue el 3022 de las ventaz se realice con TIC

Flatos v bebidas de la carta

Tkt promedio mend Octubre a Enero
Tk promedio rmend Febrera a kava
T promedio rmend Junio a Septiernbre
Experiencia Killary

Se caleula un incrmento del 4004 annual

TET prormedio menis

Tkt promedio mend Octubre a Enero
Tkt promedio mend Febrera a kavo
Tt promedio mend Junio a Septiembre
Experiencia Killary

TET promedio ez

TE} promedio rent Octubre a Enero
Tk} prormedio et Febrero a bawo
TEL promedio mend Junio a Septiemnbre
Experiencia Killary

TET promedio mernis

TE} promedio rent Octubre a Enero
Tht promedio renu Febrero a Mavo
Tk prormedio rerd Junio a Septiembre
Experiencia Killary

Unidades diarias

Unidades diarias

PP

-
w B R R
o B

PYP
21%
2%
2%

5%

05

Unidades diarias

Uridades diarias

Unidades diarias

PYP

[IU ]

jav}
=1 F3 R RD
E R

PP
473
47 3
47 3
0%

PP
1%
1%
73
5§

13.40
13.50
13,20
25,00

13587
13,97
1366
25,28

14,35
14,45
4.4
26.78

14,86
1457
14.64
277z

15,353
15.43
15,15
28,69

Tatal
5 187.60
5 189.00
5 184,80
% 75.00
Tuotal
% 291.25
S 29342
S 286,90
13 TIE.44
Tatal
5 4526
5 455,54
5 445,42
5 180,77
Tatal
E 7n.as
§ 707,22
¥ 63151
¥ 280,64
Tatal
¢ 108983
$ 109796
$ 107357
§ 435,70

Semanal
375,20
378,00
369,60
225,00
134780
404,34

BB B B G B

k4 582,50
$ B8E.85
$ 573,80
¥ 24331
¥ 2.092,46
¥ 104623

Sermanal

k3 304,33
b3 5911.08
b3 330,83
b3 542.31
$ 324854
$ 162427

Sernanal
140397
141445
1383.01
84193
5.043,35
252168

$ 217366
£ 2149593
$ 214713
¥ 130710
k3 72982
$ 351451

INFLACION
Menzual

k] 1500,80
§ 1512,00
§ 147840
¥ 300,00
¥ 5.391.20

Mensuial

232999
2.347 38
229822
139725
9,369,804

O B B B

Ferisual
E JET7. 3
§ 364431
§ 356332
§ 269,23
¥ 12,934,177

Perizual
5.615,88
5.E57.79
553206
336773

20173,45

L Y

Penizual

3 8.713.65
S 8.783.71
3 858852
3 5.228.40

Afin 1

e B B

6.003.20
£.048.00
5.913.60
10.800.00
28.764.80

9319.97
9.329.52
9120.86
16.7E7.00
44.657.35

14.469.25
14.577.23
14.253.29
26.030.77
£9.330.54

Afio 4
22.463.51
2263115
2212823
40.412.77
07 635,66

O ES BS bR B

Afio &

34.874.60
35.134.86
34.354,08
£2.740,82
167.104,36

Y

cu

Y

OB B B

cu

L

o B

3.80% COSTO

Tatal
340 % 47 B0
225 % 347
3G % 44,10
521 % 15,63
Tatal
382 % 73490
233 % 48,86
326 % £B.47
539 % 24,27
Tatal
3E4 % 14,73
241 % 75.85
337 % 106,239
558 § 3767
Tatal
377 % 78,12
243 % 117,76
349 % 165,02
578 § 5243
Tatal
390 ¢ 27ES52
258 % 132,82
361 % 256,19
hag ¢ 30,81

Sermanal
3 95,20
3 62.94
3 88.20
¥ 5252
¥ 308.87

Sernanal
S 147,80
$ 9772
$ 136,93
3 7280
3 455,25

Sermanal
3 229.46
3 151,71
3 21258
3 75,35
¥ BE9.10

Sernanal
3 356,23
3 23552
¥ 330,04
S 116,38
$ 103877

arz42
170350

Merisual
3 380,80
3 28177
3 352,80
¥ 780,29
$ 173566

henzial
S 553119
$ 390,87
$ 547,72
3 87362
3 240340

Merisual
3 317.83
3 G682
3 850,34
3 304,20
$ 32798

Penzual
$ 142492
§ 94209
3 132015
% 467,92

"$ 418508
Fensual

$ 22219
$ 146260
$ 204553
$ 108967
$  E81.00

k2 152320
§ 1.007.07
§ 141120
k3 3.003.50
I3 12.944.96

3 2.36477
% 156347
% 219089
¥ 10.422.44
¥ 16.602.57

k2 367130
§ 242729
§ 340135
& 10.850.37
I3 20.350,31

Afio 4
5.633.70
3.768.37
5.280,60
5615068
20,363,723

S B B S

Afio &
8.848.78
5.850.39
819813
13.076.08
35.973.38

B B B B



Anexo 10

PUNTO DE EQUILIBRIO VOLUMEN Restaurante

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Precio $ 13,50 $ 1397 $ 14,46 $ 14,97 $ 15,49
Costo Fijo total anual $ 30.587,30 $ 30.387,26 § 33.887,87 $ 33.357,88 § 33.937,16
Costo variable $ 225 % 233 % 241 % 249 % 2,58
Margen de contribuci¢ $ 11,25 $ 1165 $ 12,05 $ 1248 $ 12,91
Punto de equilibrio
en Menu promedio 2718 2609 2811 2674 2628
Unidades al dia
(101 laborables) 27 26 28 26 26
Inflacion 3,50%
Anexo 11
PUNTO DE EQUILIBRIO VOLUMEN Experiencia Killary
Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Precio $ 25,00 % 2588 % 26,78 % 27,72 % 28,69
Costo Fijo total anual $ 30.587,30 % 30.387,26 $ 33.887,87 § 33.357.88 § 33.937,16
Costo variable $ 521 § 539 § 558 § 578 § 5,98
Margen de contribuci $ 19,79 § 20,48 § 21,20 § 2194 § 22,71
Punto de equilibrio
por experiencia 1546 1484 1599 1520 1494
Unidades al dia
(144 laborables) 11 10 11 19 10
Inflacion 3,50%




Anexo 12

Mapa de procesos Experiencia Killary

[ Cliente hace la reserva, directamente con el local o con una tour operada

Cliente se pone
en contacto con el
establecimiento

v

Cliente solicita el
menu

Restaurante ofrece

v

Cliente cosecha

A

Cliente aprende

el menu

v

Asistente de grupo toma el
pedido y lo lleva a la cocina

v

Asistente de grupo lleva a
los clientes al huerta

v

Asistente de grupo

los procesos

Regresan al
establecimiento

los lleva a una
granja ganadera

Clientes aprender como y
cuando es el mejor
momento para cosechar

Clientes entregan
los alimentos al
Chef

Cliente termina
sus alimentos

Cocina prepara los

alimentos detras de

una vitrina para ser
observados

l

Clientes consumen

’

los alimentos

Asistente de grupo.reallz.e} .
una encuesta de satisfaccion

Cliente llena la
encuesta

Se agradece su

- visita
]4_ Cliente sale del
establecimiento




[ Cliente ingres Mapa de pr

ocesos Restaurante Killary

v

Tipo de
servicio

l

Cliente toma asiento

v

Mesero entrega el menua al comensal

Para llevar

Para la mesa

Cliente se dirige a la caja

v

Caja le da la bienvenida

v

Cliente analiza el menu

v

Cajero toma el pedido y lo comunica a cocina

Cliente analiza
el menu

v

Mesero toma el pedido y lo lleva a cocina

Mesero recibe alimentos y bebidas
y los lleva la mesa

v

Cliente se sirve los alimentos

v

Mesero observa que terminé sus
alimentos, retira los platos y vasos

v

Mesero pregunta si desea algo mas

Mesero toma el pedido

v

Cajero recibe el pedio y
j' lo entrega al cliente
______________ 1 l

Cajero agradece
Su visita

v

Cliente sale del
establecimiento

v

FIN

Cliente pide la
cuenta

Cliente desea
algo mas

Mesero emite la factura

v S| .
en caja le entrega al
Mesero sirve los alimentos y bebidas comensal
Cliente se sirve los alimentos
* Cliente responde
una encuesta

Mesero observa que termind sus alimentos,
retira los platos y vasos, limpia la mesa y v
agradece su visita. .

g Cliente paga la cuenta

v

)

FIN

[




Anexo 13

Entrada Plato fuerte
Receta estandar Tortilla de tiesto Sal (60 unidades) | |Receta estandar Hornado en salsa de wvillla
Cantidad Unidad Ingredientes Costo Cantidad Unidad Ingredientes Costo
3 libras Harina de maiz 210 30 libras Chancho 60,00
2 libras Harina blanca 0,90 30 libras Papa Chola 8.00
0,7 gramos Levadura 0,30 30 libras Mote 15,00
1000 gramos Queso de mesa 3.20 5 libras Tomate rifion 2,50
500 mililitros Leche 035 5 libras Cebolla paitefia 2,50
0,5 gramos Sal 0,05 1000 gramos Queso de mesa 3,20
250 gramos Mantequilla 0,50 2 litros Aceite 5.00
2 unidades Huevos 0,22 80 gramos Sal 0.80
250 mililitros Crema de leche 0.75 100 gramos Ajo 0.60
1 pisca Azicar 004 50 gramos Comino 1,50
0,9 gramos Polvo de hormear 0,25 50 gramos Achote en polvo 0.60
3 libras Tostado 24 1 Atado Perijil-Culantro 1,00
500 gramos Queso de mesa 1,60 500 gramos Mantequilla 0.50
Costo unitario 0.42 50 gramos Aji 0.40
Unidades 60 Platos 60
Costo total 12,66 Costo 1016
PG 75% PG T5%
Costo del plato 0.74 Costo plato 1.69
Precio 1,80 Precio 2,96
PVP final 2 50 PVP final 8.00
Bebida Postre
Receta estandar Chicha de jora pura Receta estandar Quimbalito
Cantidad  Unidad Ingredientes  Costo Cantidad Unidad Ingredientes Costo
4 libras Harina de jora 2,80 3 libras Harina blanca 1,35
1 unidad Pifia 0,50 1 libras Harina de maiz 0,70
5 unidades Maracuya 0,50 1 libras Aziicar 050
15 gramos Canela 0.25 10 unidades Huevos 1.10
15 gramos C!avq de olor 0.25 500 gramos Mantequilla 0,50
15 gramos Hispingo 0.25 28 gramos Polvo de hornear 1,00
1000 gramos ____ Panela 1,35 500 miliitros  Leche 0,35
1}atado Hierbas dulces 0.50 40 unidades  Hoja de achira 1.00
5 Unidades Maranijilla 0,50 .
1 pisca Sal 0,01
9 gramos Vainilla 0,20
40 Unidades Pasas 0,50
1 Unidad Maranja 0,15
Vasos 30 :
Costo total 6,90 Unidades 40
nle T5% Costo 7.36
Costo por vaso 0.23 PG 75%
Costo por unidad 0,18
Precio 0,40 Precio 032
PVP 1,80 PvP 1.20
Tkt promedio Tkt promedio mena Febrero a Mayo
Costo promedio por persona 2,25
Precio promedio por persona 13,50
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Menwv de Octubre av Enero-

ENTRADA

Catzos sazonados con especias, acompanados de maiz tostado y arveja, con
eNnSAlAAa AE DEITOS. ..., $2,50
Callompas en salsa de NATA...eeeeeiiieiceee e $2,40

PLATO FUERTE
Trucha en salsa de semillas de ZamboO.....c.ovevieiiiiiie, $8.00

Pachamanka una seleccién de carnes variadas acompanado de deliciosos

TUDEBICUIOS . $2.00
POSTRE
Colada morada, con pan de QUINUG ....cueveeiniiiieieieeiieeeaeaes $1,20
Pudin de quinua y frutos rOjJOS.....cvuvuiiiieieeiee e, $1,60
BTBIDA
Jugo natural de tomate. . ..o $1,10

Jugo de morfiRno y frutilla. ..., $1,30




Anexo 15

Menui de Febrero-av Mayo-

ENTRADA
Crema de QuIinua con paN de AQUO....c.eviiiiiieieieieeeeeaeeneans $2,40
Tortilla de tiesto con tostado y QUESO....cceviviiiiiiiiiiiiieeeeeene, $2,50

PLATO FUERTE

Hornado ensalsa de UVIll. ... $8.00
el gls N ole IO $7.00
POSTRE

QUIMBDONITO. e $1,20
DIVl [l Ne [N alle T L3 $1,50
BEBIDA

ChiCha A€ JOra PUMGL.....vieieee e $1,80

JUgQO de UVIllA Y MOTQ. .., $1,50




Anexo 16
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Meniv de Junio-av Septiembre

ENTRADA
Mote pata, con finos cortes de cerdo......oovvviiiiiiiiiiiininnn. $3,40
Calpo de habas y ocas, con QUESO freSCO...cevvvviiiiniieinennnn, $2,50

PLATO FUERTE

Colada uchujaku, es una mezcla de harinas andinas, acompanado de

TOSTAAO Y OCO. .t $6,00
Llapingachos con chorizo y vegetales.........cooooviiiiiiiiiiiininnn, $7,00
POSTRE

QUESO A PN ettt e e $1,50
DUICE B ZAMIDO. o e $2,00
BEBIDA

Batido de mora Silvestre. ..., $1,80

Chicha de QUINUG ...o.ii e, $1,50




Anexo 17

PROFORMAS

colibri

CENTRO DE LA CONSTRUCCION

Fecha emisién:  16/11/2016
Ciudad: Sangolqui
Nombre: CASTILLO JOHANA
Cédula/Ruc/Pasaporte: 1723487441
Caja: Cajero 1

Forma de Pago: CL-CONTADO

Proforma#: 66

GAVTRA CIA. LTDA. R.U.C. 1792009537001
AV. RUMINAHUI LOTE 4 AV. PINTAG FRENTE AL

REDONDEL DEL COLIBRI
TELEFONO: 022870911

CANTIDAD
Codigo Articulo DESCRIPCION U. Medida PRECIO TOTAL
CEMENTO "CAMPEON"(SAC-50KG)
01.100.003.000003 (UNACEM) 50,00 Manual 6,84 342,00
MATERIAL PIEDRA BOLA
01.100.003.000006 1,00 VOLQ-8M3 41,93 41,93
01.100.003.000009 MATERIAL POLVO FINO 1,00 VOLQ-8M3 47,92 47,92
01.100.003.000010 MATERIAL RIPIO AZUL 1,00 VOLQ-8M3 41,93 41,93
01.102.014.000006 VARILLA HIERRO10MM-6.12UNI 20,00 Manual 5,23 104,66
(ADELCA)
VARILLA HIERRO12MM-4.25UNI
01.102.014.000007 (ADELCA) 15,00 Manual 7,53 112,97
VARILLA HIERRO8MM-9.568UNI
01.102.014.000017 (ADELCA) 44,00 Manual 3,46 152,15
ALAMBRE GALVA 18-1.25MM
01.102.015.000005 (ROL20KG) (ADELCA) 2,00 CJ-20KG 36,68 73,36
TABLA MONTE (30CM) 0.26M*2.40M
01.104.020.000028 40,00 Manual 2,50 99,84
01.106.032.000034 TUBO DESAGUE HABANO 2" 6,00 Manual 4,19 25,14
(PLASTIG)




TUBO DESAGUE HABANO 4"
01.106.032.000036 (PLASTIG) 5,00 Manual 9,91 49,54
CODO DESAGUE 2*90 (RIVAL)
01.106.036.000023 20,00 Manual 0,85 16,98
01.110.056.000001 TRANSPORTE 20,00 Manual 1,00 20,00
01.110.056.000001 TRANSPORTE 320,00 Manual 1,00 320,00
06.127.124.000047 MASTER LATEX BLANCO CANECA 5,00 Manual 32,06 160,28
(U) WESCO
DECORLAC TRANSP.MT LACA-GL
06.127.125.000012 (CONDOR) 2,00 Manual 23,93 47,85
CARBONATO CALCIO CECAL"A"
06.127.127.000029 (50KG) 10,00 Manual 13,20 132,00
NODORO CAMPEON PLUS BLANCO
07.129.137.000006 (EDESA) 3,00 Manual 52,73 158,20
LAVABO SHELBY BLANCO (EDESA)
07.129.139.000010 3,00 Manual 10,50 31,51
07.129.140.000007 LLAVE LAVABO SHELBY (EDESA) 3,00 Manual 12,38 37,13
08.135.162.000010  LLAVE FREG PISO SHELBY (EDESA 1,00 Manual 25,70 25,70
08.135.163.000003 FREGADERO SIDEC 1 POZO 100*50 1,00 Manual 43,17 43,17
10.150.219.000026 CLAVO HIERRO3" (CJ 25KG) 3,50 KG 1,78 6,22
(ADELCA)
CLAVO HIERRO4" (CJ 25KG)
10.150.219.000027 (ADELCA) 1,50 KG 1,88 2,82
CLAVO HIERRO8" (CJ 25KG)
10.150.219.000031 (ADELCA) 2,50 KG 2,38 5,96
PLASTICO NEG2.00M 45KG
10.152.226.000019 (ROL80OM-APROX.) 50,00 M 1,39 69,60
CANTIDAD
Codigo Articulo DESCRIPCION U. Medida PRECIO TOTAL
FOCO 60 W
12.155.242.000005 20,00 Manual 1,16 23,22
2.192,08
Sub Total sin Impuesto:
Subtotal IVA14%: 1.852,08
Subtotal IVA0%: 340,00
IVA14%: 259,29
2.451,37
Total:

La validez de este documento es de 48 horas.
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"N FERRETERIA

{ =5 JOSE CANO £ HIJOS 5.C.C

W)

Compresores - Bombas de Agug- Tuberia PVC - Tuberic de Coby

PROFORMA EMISION
CLIENTE  CONSUMIDOR FINAL
DIRSCCION
DIRECCION OBRA

RUC-CE 9999999899599 TELEFON( 9999959

Hue. 1792153867001

CUMBAYA AV, INTEROCEANICA KM 5 %, A CIEN METROY ANTES DE LAS RIELES DEL TREN

TELEFONOS: 6-003-916 1 6-002-620 / 094-427.313 FAY: 2.80(.265
Distribuidor de Pinturas Cindor - Malerigles Elécivicoe — Herremionies Eldciricas Dewal-Fosh

2 Fernos dz Acero y Fereoteria

*EWIATL: ferrcano@yshos cov

i0 Nov 16 VENCE i0 Nov 1¢é

COMPROBANTE 1044

CODIGO CLIENTE

VENDEDOR ADRIANA T

RESPONZABLE

L5 2&500-023 VARILLA HIEREO 12 MM 3 12 M QUINTAL=4 2558 UNIDADES
i 2000 34500-022 VARILLA HIERRO 10 MM 3 12 3 QUINTA=6.1231UNIDADES
: 44.00 34500401 VARILLA HIERRO & MM X 12 M QUINT A=9.5675UNIDADES
46,00 34230.077 TREFILADO ALAMBRE CALVANIZADO K°13 1.25MM C/KILO
16.00 28540022 FOLVOS CEMENTC ARMADRURC SACOS 50KILOS

$.00 841574060447 EDESA INODORO CAMPECN HET RLANCO JS00426213013C 130

4. IS0G57161301CE ZDESA LAVAMANOS SHELBY BLANCO C/PEDESTAL

Ty 22480022 V. JUEGO ANGY. LAY.SIMPLE MANG 16" 1/2X3/& E262.05 DH O

.00 2480-055 =W, JUEGO ANGU. INO.SIMPLE MANG. 12" 5/8%3/8 £266.02 DH CR

400 820132045812 FV. SIFON LAVABC RECINA ACETAL 1 1/4” E240 RA DH BL

400 2242001} TV. DESAGUE LAVABO RESINA ACETAL REJILLA 1 1/4" 52460 RA BCL
1.0 SIFB2.2018 SIFON INCAMEF 1 12" C'DESAGUE

.00 820132109589 FW CAPRILLAVE INDIVIOUAL LAVABO £220.01/71 C&

e 22080-187 SV CAPRILLAVE COCINA PARED PICO ALTO E420.01/71 C&
.00 LBRIOGZZ POLYOS CARBONATO TiPO B £0K1.OS

E Z.00 26380622 ?ECA ADHEPLAST RESINPLAST CANSCA SELLADA,
3.0¢ LEL00-G1% JONDOR PERMALATEX 3LANCO 2100 CANECA

DOS MIL UN 29100 DOLARES
LOE PRECIOS DF ESTE DOCUMENTO BSTAN SUJETOS A LAS VARIACIONES
QUE SE PRESENTEN, SEGUN LAS CONDICIONES DEL MERCADC,

FIRMA DE RESPONSABILIDAD

8.5400 12.8106).00 11528

59300 11.8700).00 106.80

3.8000  16.7100).0C 150.42

1.8400  10.0860 .50 62.9%

8.0400  36.9800).00 332.84

60.2300  24.0900 ).00 214683

33.7900  Z3.6800 7.00 09,47
122700  6.:200 .00 53.2

10,9600  4.3800).00 35.46

4.7400 1.5000 3.00

e

3.2900 1.3100 ).00 11.83

4.8800 0.4900 .00 439

14.8600 5.950C 1.00 33.50

27.5400  2.7300).00 24,79

11.2300  7.8800 .00 70.87

388100 77640 100 69.87

91.1700  39.6600 t.50 23:.85

TRANSPORTE .00

SUBTOTAL 1,755.52
DESC.GLOBAL U 0.00
SUBTOTAL 1,755.52
WA i2 245,77
TOTAL 2,001.29

P.UNITARIC DESC % 1 OTAL




