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|. ESTUDIO DE FACTIBILIDAD PARA LA IMPLEMENTACION DE UN
RESTAURANTE EN EL HOTEL MASHANY DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA
PROVINCIA DE CHIMBORAZO.

1. INTRODUCCION.

Segun la OMT (1994). “El turismo comprende las actividades que redlizan las personas
durante sus vigjes y estancias en lugares distintos a su entorno habitual, por un periodo de

tiempo consecutivo inferior a un afo, con fines de ocio, por negocios y otros’

Desde sus origenes € hombre se ha visto en la necesidad, de trasladarse a diferentes
lugares por distintas razones como: caceria, religion, comercio, guerras, ocio, etc. Asi, los
romanos vigjaban a sus villas de verano para descansar y escapar del bullicio de las
grandes ciudades.

En la época de la ilustracion, las personas que pertenecian a las clases acomodadas
realizaban vigjes por motivos culturales conocidos como Grand Tour. Sin embargo no fue
sino hasta lamitad del siglo XX que @ turismo surge como un fendmeno de masas, ya que
los viges internacionales se fueron haciendo mucho més accesibles cada vez, debido a
factores como: el aparecimiento del avion de pasgjeros a reaccion, e bao precio del
petréleo, la mayor renta disponible de las familias, la aparicién de las vacaciones pagadas y
el aumento ddl tiempo libre que dispone la poblacién en |os paises industrializados.

Ademas, € desarrollo de las comunicaciones y de los medios de transporte fueron factores
gue influyeron notablemente en las posibilidades de llegar a nuevos y més |gjanos destinos
turisticos. Otro factor muy importante fue el crecimiento de las relaciones comerciaes
entre los paises, 1o cua incrementd los desplazamientos ya no sdlo por ocio, sino por
motivos de negocios y estudios profesionales. Todo esto llevé a desarrollo de una oferta
basada en paquetes turisticos, que permiten gestionar la demanda de un elevado nimero de
turistas.



En cuanto alaimportancia del turismo en la economia, laindustriaturistica se caracteriza
por su gran complejidad, no solo por la gran cantidad de elementos que la componen, sino

también por los distintos sectores econdmicos que estan involucrados en su desarrollo.

En este sentido, €l turismo es considerado generalmente como una exportacion de una
region o nacion hacia un lugar de destino, en €l que se genera utilidades, se activa la
generacion de empleo, se aportan divisas que ayudan a equilibrar la balanza de pagos, se
aumentan los ingresos publicos y se fomenta la actividad empresarial. De ésta manera, €
turismo cobra gran importancia en la economia debido a su elevada aportacion a Vaor

Afadido Bruto en laregion receptora.

En Ecuador se podriallegar a un ritmo de dos millones de turistas anuales en un plazo de
10 afios, lo cual significaria ingresos méas atos que los actuales por la exportacion
petrolera. Ademas, como se indicd anteriormente el turismo representa una importante
generacion de empleos de alrededor 400.000 personas cercanas a 10% de la poblacion

econdmicamente activa del pais.

En la provincia de Chimborazo, especificamente en la ciudad de Riobamba la oferta
turistica se ha incrementado en los Ultimos afios tanto en servicios de hospedaje, como en
servicios complementarios como: restaurantes, bares, cafeterias, discotecas, etc.;

ampliando consigo también & nimero de empl eos.

El Hotel Mashany ubicado en la ciudad de Riobamba en las calles Veloz 41-73 y Diego
Donoso, entrd en funcionamiento e 15 de Abril del afio 2000, actualmente cuenta con
trece habitaciones para brindar € servicio de hospedaje a sus clientes, las cuales estan
distribuidas de la siguiente manera: seis habitaciones matrimoniales, cinco habitaciones
dobles y dos triples: pensando en ofrecer una mejor atencidn a sus clientes y a los turistas
en general, sus propietarios se han visto motivados en implementar un restaurante dentro
de sus instalaciones y asi también mejorar las expectativas econdmicas del negocio a

futuro.



A.JUSTIFICACION.

El estudio de factibilidad es un instrumento muy importante actualmente para la
implementacion de proyectos de cualquier naturaleza, para evitarnos inversiones
innecesarias en el caso de que un proyecto no sea factible, ssimplemente no se lo pone en
marcha, cosa que no sucederia si no se realiza dicho estudio, de ali que esta plenamente
justificada la elaboracion del estudio propuesto para la implementacion de un restaurante

en el hotel Mashany de la ciudad de Riobamba capital de la provincia de Chimborazo.

Ademas € estudio de factibilidad proporciona datos relevantes en todos los aspectos
considerados en € proyecto lo mas cercanos a la realidad, haciendo més segura la

inversion.

En definitiva, porque la implementacion de un restaurante en el mencionado hotel de la
ciudad de Riobamba, con una infraestructura adecuada que solvente los gustos y
preferencias de la demanda en cuanto a calidad de servicio y platos culinarios, seria un
aporte para ampliar la oferta turistica existente, ademas de crear nuevas fuentes de trabajo
para sus habitantes y consecuentemente mejorar la economialocal.

B. OBJETIVOS.

1. Objetivo general.

Elaborar un estudio de factibilidad para la implementacion de un restaurante en e hotel

Mashany de |la ciudad de Riobamba provincia de Chimborazo.

2. Obj etivos especificos.

a. Determinar la viabilidad comercial
b. Medir laviabilidad técnica
c. Definir laviabilidad administrativay legal

d. Establecer laviabilidad econémicay financiera.



1. REVISION BIBLIOGRAFICA.

A. ESTUDIOSDE FACTIBILIDAD.

1. Conceptos.

“El estudio defactibilidad es €l andlisis de una empresa para determinar:

Si el negocio que se propone sera bueno o malo, y en cuales condiciones se debe

desarrollar para que sea exitoso.

Si e negocio propuesto contribuye con la conservacion, proteccion o restauracion
de losrecursos naturales y el ambiente.

Factibilidad es €l grado en que lograr algo es posible o las posibilidades que tiene

delograrse.

Iniciar un proyecto de produccion o fortalecerlo significa invertir recursos como

tiempo, dinero, materia primay equipos.

Como los recursos siempre son limitados, es necesario tomar una decision; las
buenas decisiones solo pueden ser tomadas sobre la base de evidencias y calculos
correctos, de manera que se tenga mucha seguridad de que € negocio se

desempefiara correctamente y que producira ganancias.

Antes de iniciar € estudio de factibilidad es importante tener en cuenta que

cualquier proyecto, individua o grupal, es una empresa.

Comprender e incluir esto en e concepto de proyecto es muy importante para el
desarrollo de criterios y comportamientos, principalmente si se trata de propiciar

cambios culturales y de mentalidad.



e Esto incluye los conceptos de ahorro, generacion de excedentes e inversiones
imprescindibles para desarrollar proyectos sostenibles’. (Luna, R y Chaves, D.
2001)

“Un estudio de viabilidad consiste en la recopilacion, andlisis y evaluacion de diferentes
tipos de informacion con el propdsito de determinar si se debe establecer 0 no una empresa
gue conlleve riesgos econdémicos. También € estudio de viabilidad resulta Gtil para evaluar
la posible ampliacion 0 expansion de un negocio ya existente. En términos generales, los
estudios de viabilidad buscan contestar la pregunta sobre si resulta deseable €l establecer o
ampliar una empresa a base del rendimiento econémico que se obtendria de lamisma. Casi
siempre la redizacion del estudio es un esfuerzo de equipo con la participacion de
especialistas en mercadeo, finanzas, entre otros, pero que necesariamente debe incluir al
empresario 0 proponente de la empresa. La verdad es que este esfuerzo toma tiempo y
cuesta dinero, pero es imprescindible si tomamos en cuenta que nos puede evitar a que
invirtamos mayor tiempo y esfuerzo en unainiciativa con pocas probabilidades de éxito. El
estudio de viabilidad es el paso més critico antes de convertir la idea del negocio en

realidad e invertir una cantidad de dinero significativa’. (Vega, J. 2006)

2. Objetivos ddl estudio de factibilidad.

El estudio de factibilidad es un instrumento que ayuda a encontrar |as lineas de produccion
mas rentables, los ambitos donde se concentra la demanda efectiva y 1os mecanismos
técnicos que exhiben mejores grados de eficiencia, también permite una planificacion
econdémicay latomade decisiones. (Yucta, P. 2002)

3. Esquema de un estudio definitivo de factibilidad.

El esquema que a continuacion serd mostrado, no es el necesariamente utilizado cuando se
elabora un estudio de factibilidad, pero si es el que se recomienda al presentar un estudio

complejo de esta indole, especiamente para el caso de proyectos turisticos:

e Presentacion general del estudio definitivo de factibilidad



e Resumen e introduccion técnicadel estudio definitivo
e Andisiso estudio de mercado

e Andisiso estudio técnico

e Andlisiso estudio financiero

e Estudio complementario

e Evaluacion financieray socioecondmica. (HERNANDEZ, E. 1997)

B. VIABILIDAD COMERCIAL.

1. Conceptos.

VEGA, J. (2006), menciona lo siguiente: “La verdad es que € andlisis de mercado es
probablemente el componente méas importante en el proceso de determinar laviabilidad del
negocio. Debido a lo complgjo que puede resultar este andlisis, muchas veces es € area

mas débilmente cubierta por 10s nuevos empresarios.

El andlisis de mercado para propositos de determinar la viabilidad debera incluir como

minimo:

e Un estimado del mercado potencial se refiere ala cantidad total de su producto o

servicio que puede ser vendido en su &rea de mercado.

e Laparticipacion proyectada en el mercado es € por ciento del mercado potencia a

ser capturado o que razonablemente puede ser capturado por su empresa.

e Las proyecciones de ventas representan la base del andlisis financiero.”



2. Demanda turistica.

“La demanda turistica es € conjunto de servicios efectivamente solicitados por €

consumidor que cubre la demanda del mercado actual.

Poblacion turistica con capacidad de gasto y tiempo libre, que conforma e mercado

turistico con diferentes motivaciones’ (Garcés, 1995, citado por Morales, 2006)

3. Clasificacion de la demanda.

(ARBOLEDA, G. 1998) Existen una diversidad de clasificaciones acerca de demanda;
pero para una mejor comprension se hablard acerca de la demanda en e estudio de

mercado lacual se clasificaen:

e Demandainsatisfecha: cuando la demandatotal no esta debidamente satisfecha.
e Demanda por sustitucion: cuando la produccién o € servicio nuevo no amplia €
volumen del mercado existente, sino que desplaza a otros proveedores de dicho

mercado

4. Factor es explicativos de la demanda turistica.

a. Relativos a las unidades demandantes.

1). Socioldgicos y psicol 6gicos.

e Formasy estilos de vida del comprador
e Marco socid

e Tiempo deocio

e Nivd cultura y educacional

e Habitosy costumbres vacacionales

e Factores demogréficos y poblacionales.

e Creencias, ideologiareligiosay moral



2). Mar co econdmico.

¢ Nivel deempleo
e Capacidad de gasto
¢ Nive deingresos

e Mediosdefinanciacion

b. Relativos a los sistemas de comer cializacion.

e Conocimiento e implementacién del producto en los canales
e Comunicacion global redlizada

e Publicidad invertida

e Publicidad de concretar |a compra venta sin desvios a otros

e Fuerzay presenciaen € canal distribuidos

e Tecnologias disponibles para e enganche a ventas inmediatas

e Marketing de la competencia

c. Relativo ala produccién.

e Cubrimiento de necesidades concretas

e Calidad técnicade los productos

e Relacion calidad/precio

e Maedios de transporte a disposicion

e Distancias arecorrer desde y hacialos mercados de origen
e Nivel deatractivos turisticos

e Seguridad civicay politica

e Sanidad. (Garces, 1995, citado por Morales, 2006)



5. Fuentes de Recopilacion de informacion para € estudio de mercado.

a. Recopilacion de fuentesprimarias.

(HERNANDEZ, A. 2001) Es la informacion obtenida de primera mano por é o los
investigadores y cuya finalidad es la propia investigacion

(BACA, G. 2001) Las fuentes primarias de informacion estan constituidas por e propio
usuario o consumidor del producto, de manera que para obtener la informacién de é es
necesario entrar en contacto directo, esta se puede conseguir de tres formas:

e Observar directamente la conducta del usuario. Es & Illamado método de

observacion

e Método de experimentacion. Por medio del cual € investigador obtiene informacion

directadel usuario aplicando y observando cambios de conducta.

e Acercamiento y conversacion directa con e usuario. Con esto se pretende
determinar los gustos y preferencias de este con respecto a un producto nuevo en €

mercado con la ayuda de un cuestionario.

b. Recopilacion de Informacion de fuentes secundarias.

(HERNANDEZ, A. 2001) Hoy en dia existen gran cantidad de fuentes de informacion
especidizada, de acuerdo a la actividad que se desea investigar, estas nos sirven para
proyectar la demanda futura, partiendo de datos historicos, no obstante, hay que

seleccionarla cuidadosamente, de tal manera que nos permitaredizar € andisis.

(BACA, G. 2001) Se denominan fuentes secundarias aquellas que reiinen la informacion
escrita que existe sobre el tema, ya sean estadisticas del gobierno, libros, datos de la propia

empresay otras. Entre las razones que justifican su uso se puede citar las siguientes:
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Pueden solucionar € problema sin necesidad de que se obtenga informacion de fuentes

primariasy, por eso, son las primeras que deben buscarse.

Sus costos de busqueda son muy bajos, en comparacién con € uso de fuentes primarias.

Aungue no resuelven el problema, pueden ayudar a formular una hipétesis sobre la

solucion y contribuir ala planeacion de la recoleccion de datos de fuentes primarias.

Existen dos tipos de informacion de fuentes secundarias:

e Ajenas alaempresa, como las estadisticas de las camaras sectoriales del gobierno,

las revistas especializadas, etc.
e Provenientes de la empresa, como es toda lainformacion que se reciba a diario por
el solo funcionamiento de la empresa, como son las facturas de ventas. Esta

informacin puede no ser Util, sino la Unica disponible parad estudio.

6. Técnicas de prediccion para analisis econdmicos.

(SAPAG, N. 2001) Predecir los comportamientos de las variables econdémicas sin duda
alguna representa una de las grandes dificultades en € estudio de factibilidad. Sin embargo
su elaboracion es inevitable ya que esencialmente la evaluacion de proyectos se basa en

comparar unainversion o desinversion actual con € flujo de caja esperado en € futuro.

Las técnicas de prediccion pueden clasificarse de la siguiente manera: Técnicas

cuantitativas y técnicas cualitativas.
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a. Técnicas cuantitativas de prediccion.

(SAPAG, N. 2001) Se expresan mateméticamente y su procedimiento de calculo y los
supuestos empl eados carecen de toda ambiguedad.

1). Método de los minimos cuadrados.

(SAPAG, N. 2001) Conocido también como regresion lineal, este selecciona una linea de
tendencia recta del tipo y=a + bx, en donde y es la variable dependiente, x la
independiente, a e punto de interseccién de lafuncidn en el ge vertical y b la pendiente de
la funcién. Este busca establecer 1a recta que represente de megjor manera la tendencia de
las relaciones observadas en e pasado para usarlas como base de la proyeccion de la
tendencia futura (GALLARDO, J. 1998) Entonces € andlisis de regresion sirve para
pronosticar 0 predecir con un grado de certeza razonable una variable dependiente en

términos de otra independiente.

(SAPAG, N. 2001) Para empezar se debe recolectar toda la informacion histérica que
permita expresar las relaciones observadas entre las variables x e y que parezcan,
estrechamente relacionadas entre si, para luego determinar la ecuacion que mejor se gjuste
a dichas relaciones. Para €ello se calcula € valor de a y b aplicando las siguientes

€ecuaciones.

DR EORIIN)
Ny X = (XX

2). indice de Correacion simple.

(SAPAG, N. 2001) El andlisis de regresion indica como se relacionan las variables, en

tanto que & andlisis de correlacion indica el grado en que estas variables se relacionan.
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(GALLARDO, J. 1998) Es decir que & andlisis de correlacion se utiliza para medir la
fuerza con que dichas variables estén asociadas. A esta fuerza de asociacion se la

denomina covarianza entre las dos variabl es.

(SAPAG, N. 2001) En € andlisis de regresion se calcula una funcion matemética compl eta
(laecuacion de regresion); € andlisis de correlacion da como resultado un solo nimero, un

indice que sirve paradar unaidea de que tan cerca se mueven juntas las dos variabl es.

b. Técnicas cualitativas de prediccion.

(SAPAG, N. 2001) Los principales métodos cualitativos obtienen la informacion de los
expertos a través de la aplicacion de una o0 una combinacion de las distintas técnicas como

son: método Delphi, investigacion de mercados y |a prediccion tecnol 6gica.

1). Método Delphi.

(SAPAG, N. 2001) Consiste en constituir un grupo heterogéneo de expertos los cuales
aportaran informacion de manera interactiva, la cua es tratada sisteméticamente por un
coordinador para concluir en una convergencia de la informacion colectiva, de la que nace
la prediccion. Para lograr aquello, la opinion de cada experto es anbnima y se la
proporciona directamente a coordinador, quien recoge, procesay retroalimenta a todos los
expertos con las apreciaciones del resto. (HERNANDEZ, A. 2001) La opinion de los
expertos bien informados, es de gran ayuda en un estudio de mercado, particularmente

cuando €l disefio de un estudio especial puede ser muy dificil o costoso.

2). Investigaciéon de mer cados.

(SAPAG, N. 2001) Considera importante la opinion de los clientes en la actividad
predictiva, Para conseguir esto se sirve de diversas formas como: la toma de encuestas a
una muestra representativa de la poblacion, la redizacion de experimentos, o la

observacion de los consumidores potencia es en mercados de prueba, entre otras.
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a). Sistema de Encuestas.

(TABARES, F. 1995) “Una encuesta es un conjunto de pasos que se tienen que readlizar

parallegar ala estimacion de pardmetros poblacional es”

El objetivo principal de una encuesta seria investigar € gasto total promedio de los
turistas, para lo cual se averiguarian otros datos como: profesion, edad, permanencia,
transporte utilizado, alojamiento y otras variables, que serviran para controlar € gasto dado
por los turistas; ademés de ser fuente de informacién basica para megjorar o modificar €
producto turistico, en relacién con los gustos y motivaciones de |os visitantes.

Pararealizar una encuesta se puede partir de un censo que seria el nUmero total de personas
gue conforman la poblacién o universo que es objeto del estudio, o hacerlo mediante una

muestra que viene a ser una parte de dicho universo.

La encuesta se la puede hacer por teléfono, por correo, personamente (entrevista
personal), siendo esta Ultima la mas utilizada en €l campo turistico por ser la mas efectiva
en cuanto a resultados positivos obtenidos. Opinion que es compartida por (BACA, G.
2001) cuando expresa que, la encuesta se puede hacer por correo, lo cua es muy tardado,
por teléfono, o por entrevistas personales. Obviamente que € Ultimo método es el mejor,

pero también es e més costoso.

b). Tiposde Entrevista Personal.

(ALEGRE, J. 2003) Es la més utilizada en la practica, es persona y directa entre €l
entrevistador y la persona encuestada. De esta manera se consigue disipar dudas y aclarar

respuestas.

Sin embargo presentan algunos inconvenientes como: costo, laboriosidad, duracién y €
riesgo de influir en las respuestas por parte del entrevistador.
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(TABARES, F. 1995) Desde €l punto de vista de su redlizacion las entrevistas personales

son de tres tipos:

e Entrevista libre. En esta no existe un orden preestablecido a seguir para obtener la

informacion, es decir que los temas surgen espontaneamente.

e Entrevista dirigida. En esta e encuestador elige con anticipacion algunos temas de

su interés y hacia ellos dirige la conversacion.

e Entrevista estandarizada. Esta disminuye la subjetividad observada en las dos
anteriores y en la cual se formulan preguntas previamente establecidas y estudiadas
que guardan relacion con e objetivo de lainvestigacion. Para esto el encuestador se

limitaaleer un formato del cual no puede salirse.

De los tres tipos de entrevistas personales mencionadas, |a Ultima es la que indudablemente
se utilizaen e campo turistico, larazén para esto es que lainvestigacion cientifica apenas

empieza a dar sus primeros pasos en o que aturismo se refiere.

c). Diseflo del Cuestionario.

(TABARES, F. 1995) Definicion. “los cuestionarios son formas impresas en las cuales €
entrevistador escribe las respuestas dadas por € entrevistado, buena parte del éxito de la
investigacion de mercados, depende de la eficiencia del cuestionario, aspecto demasiado
dificil, y que, sin embargo, en la practica no se cree tan importante. En realidad, un
cuestionario exige mucho cuidado, pues los resultados dependen de la forma en se hagan

las preguntas”

Segin ALEGRE, J. (2003) existen digtintas formas de plantear las preguntas de un

cuestionario, las cuales pueden ser como siguen:

Preguntas cerradas o dicotémicas, en las que Unicamente puede responderse si 0 no.

e Demultiple eleccidn, aguellas que dan opciones acerca de | as posibles respuestas



15

e Abiertaso libres, en las que e encuestado expresara libremente su opinion.
e Preguntafiltro, paracontrolar laveracidad de las respuestas.
e De clasificacion, para sefialar por orden de preferencia las sugerencias que se

ofrecen.

En cambio TABARES, F. (1995) las clasifica de la siguiente manera:

- Preguntas que implican la respuesta.

(TABARES, F. 1995) No se debe incluir en un cuestionario preguntas que impliquen la
respuesta como por gemplo: ¢Sale Ud. de la ciudad por 1o menos unavez a mes? Lagran

mayoriaresponderaque si.

- Preguntafiltro.

(TABARES, F. 1995) Es aquella de cuya respuesta dependen directamente las demas
preguntas. Es muy importante en el campo turistico por € tiempo que se gana en la
investigacion. Por gemplo: “En e caso de un estudio sobre € grado de satisfaccion del
turista en un pais, ciudad o localidad turistica, en los aeropuertos o salidas terrestres, se
comienza por preguntar: ¢Se aloj0 Ud. en hotel?, s contesta la pregunta en forma
afirmativa se continua la encuesta y si es negativa se dan las gracias y se pasa a otro

turista”

- Preguntas de control.

(TABARES, F. 1995) Dentro del campo turistico las preguntas son muy importantes, la
razon de esto es que posteriormente no se podra localizar a encuestado para aclarar las
dudas que pudieran quedar acerca de sus respuestas. Necesariamente tienen que incluirse

muchas preguntas de control, paraincrementar la veracidad de lainformacion.
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En redlidad la variable principal en & formulario es €l gasto, s por g emplo se observa un
gasto muy bajo, inmediatamente, se observala profesion, laformadel viagje, e alojamiento

utilizado, el motivo del vigje, las compras realizadas y la edad, entre otros.

Todas estas variables aportan para aclarar el panorama del porque se dio ese gasto tan bgjo.

d). Clases de infor mantes.

(TABARES, F. 1995) Es muy significativo en €l turismo, & estudio de las clases de

informantes seglin € continente, region o pais de origen.

La importancia radica en la colaboracion que brindan en e momento de emitir sus
respuestas a cuestionario. Por gjemplo: Los europeos en su mayoria colaboran con €
entrevistador, o mismo que los norteamericanos pero en menor grado, los japoneses
proporcionan demasiada informacion y se esfuerzan porque la encuesta se llene
completamente. Los méas complicados de interrogar son los latinos, porgue no estén

acostumbrados a la encuesta.

€). Relacion delas preguntas con € objetivo de estudio.

(TABARES, F. 1995) Cuando en € cuestionario se incluyen preguntas que no guardan
relacion con € objetivo de estudio lo que sucede usualmente es que e entrevistado no las
entienda. Esto ocurre debido a que las preguntas pueden ser l0gicas, |0 que hace que €l
investigador no consiga darse cuenta si no hasta después de formularlas varias veces sin

obtener respuesta o hasta que alguien se lo haga ver.
L as posibles situaciones que pueden suscitarse son las siguientes:
En algunas ocasiones € entrevistado comprende |a pregunta pero se niega a contestarla, en

estos casos hay que actuar con mucho tino y diplomacia, pues de forzar la respuesta esta no

seriamuy confiable.
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Puede ocurrir también que muchas personas entiendan las preguntas, tienen e deseo de
contestarlas pero no consiguen hacerlo, debido a que no tienen facilidad de palabra o no

estan enterados al respecto.

En algunas ocasiones no saben que contestar, como es € caso motivo de vige, ya que

muchas personas no tienen concienciarea delo quelos motivaarealizar un vige.

f). Principios de la preparacion de cuestionarios.

(TABARES, F. 1995) Para que un cuestionario tenga éxito en la recopilaciéon de la

informacion hay que tomar en cuenta las siguientes sugerencias.

(ALEGRE, J. 2003) No redlizar preguntas superfluas. La entrevista debe ser completa, sin
ser demasiado larga para no aburrir a encuestado.

(TABARES, F. 1995) Debe ser claro, para que € entrevistado entienda de manera precisa
el significado de las palabras y cudl eslarespuestaque de é se espera.

Preguntar a los turistas aspectos que desconocen, es forzarlos a dar respuestas equivocadas.
BACA, G. (2001) Por lo tanto use un lenguaje que cualquier persona entienda y nunca se
predisponga a entrevistado para que de la respuesta que € entrevistador quiere; debe
permitirsel e que conteste espontaneamente.

(ALEGRE, J. 2003) Al redactar las preguntas y proponer € tema, hay que tomar en

cuenta que despierten €l interés del encuestado.

TABARES, F. (1995) Algunas variables no se pueden investigar mediante la formulacién
de preguntas cerradas como por gjemplo las relacionadas con que le agrada o desagrada de
un pais por lo cua lo idea es hacerlo con preguntas abiertas en este caso lo idea seria
plantear la pregunta asi ¢Qué opiniones o sugerencias nos puede dar sobre € turismo en €l
pais? Esto contrasta con lo que sugiere BACA, G. (2001) cuando manifiesta. Nunca haga

preguntas del tipo “que opina acerca de”’, porque la evaluacion de estas preguntas esta
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reservada para los expertos, y cada entrevistado contestara de manera distintay por lo tanto

serd complicado ordenar, clasificar y analizar las respuestas

(TABARES, F. 1995) Las preguntas abiertas deben ser tabuladas, buscando conceptos

similares paraluego agruparlos.

Se debe tener en cuenta no incluir preguntas ambiguas.

Elaborar con claridad € cuestionario, asi como su correcta presentacion, contribuyen a
crear €l climade cooperacion necesario en €l transcurso de la entrevista.

(ALEGRE, J. 2003) Tiene que ser discreto, esto obliga a una redaccién que pregunte sin
ofender.

(TABARES, F. 1995) En &l campo del turismo, los datos de identidad se incluyen en una
encuesta Unicamente cuando e estudio se 1o hace acerca de la oferta turistica como es €
caso de: hoteles, restaurantes, operadoras de turismo, etc., pues vienen aser € nombrey la
direccion del entrevistado, asi como el nombre del encuestador.

Los datos de clasificacion como: edad, sexo, profesion, estado civil, la nacionalidad, nivel
de ingresos, €l pais de residencia habitual, la ciudad de procedencia, la ciudad de destino,
etc., permiten agrupar a los entrevistados, de manera tal que las respuestas puedan ser
subdivididas en categorias homogeéneas con la finalidad de facilitar la tabulacion de los
datos obtenidos. Lo que no es compartido por BACA, G. (2001) cuando dice, Nunca
realice preguntas personales que puedan molestar al entrevistado, tales como: “qué edad
tiene”, “ingresos exactos”’, etc. Si es muy necesario saber esto (casi nunca lo es), haga las
preguntas por medio de intervalos, como por ejemplo: su edad es menor que 20, entre 20 y
30.

Los formularios deben tener espacio suficiente para colocar las respuestas facilmente.
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Al final de la encuesta se deben colocar las sugerencias u opiniones de |os turistas, ademéas

de las observaciones del encuestador.

0). Resultados de la encuesta a través de cuadros.

(ALEGRE, J. 2003) EIl objetivo de la tabulacion es resumir la informacion obtenida por

medio de la encuesta para que dicha informacién sea Gtil paratomar decisiones

Esta etapa inicia con una primera revision de los cuestionarios, la depuracion en donde se
revisan uno por uno observando omisiones, respuestas ilegibles, e incluso algunos deberan
ser corregidos o repetidos. Al concluir la depuracion, se inicia la codificacion que se

efectlia por preguntas asignandole a cada unade ellas un grupo de simbolos.

Luego de codificar |os cuestionarios se hace la tabulacion. Por medio de la cual se obtienen

las tablas estadisticas en las que se resume la informacion resultante.

(TABARES, F. 1995) Los resultados de un estudio de turismo pueden presentarse a
través de cuadros y graficos.

Los cuadros tienen cuatro partes. El titulo, la columna matriz, €l encabezamiento y €

cuerpo.

Cuando se requiere muchos cuadros para presentar la informacién, es recomendable que

cada uno lleve un nimero parafacilitar su referenciaen el estudio.

Algunos cuadros pueden llevar notas preliminares, que se ubican debajo del titulo, cuando

serefiere de manera general atodos o lamayoria de los datos del cuadro.

S e cuadro contiene datos secundarios, necesariamente se debe anotar la fuente de
informacion, en la dltima linea después de las notas a pie si es que existen.
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El cuadro tiene que disefiarse de acuerdo a objetivo de estudio para facilitar su andlisis e

interpretacion.

h). Gréficas dedistribucion de frecuencias.

(TABARES, F. 1995) “Las formas mas usuaes para representar graficamente las
distribuciones son a través del histograma de frecuencias y del poligono de frecuencias,

denominado este Ultimo ojiva o simplemente, curva de frecuencias’

I. Histograma de frecuencias.

(TABARES, F. 1995) Las distribuciones de frecuencias son muy importantes dentro de
los mercados turisticos y su interpretacion, Ademéas de la manera tabular, € estudio se
facilita cuando se utiliza el histograma de frecuencias.

El histograma de frecuencias es una grafica de barras, que para darle mayor claridad debe
contener dos escalas verticales en la una se representan las frecuencias absolutas y en la
otra las frecuencias relativas, estas Ultimas méas importantes que las primeras, desde €l
punto de vista de ser facilmente recordadas por las personas, de aqui que comunmente en
conferencias de turismo se mencionan las cifras en porcentgjes, sin indicar las cifras

absolutas para no confundir a publico.

ii. Poligono de frecuencias.

(TABARES, F. 1995) El poligono de frecuencias se utiliza para representar las
frecuencias acumuladas. De la misma manera que en el histograma se incluyen dos escalas
para facilitar su lectura. “En el ge de las x se anotan los intervalos de clase levantando en
el limite superior de cada intervalo una linea vertical de longitud igual a la frecuencia

acumulada”
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3). La prediccion tecnol égica.

(SAPAG, N. 2001) Es un método mediante e cual se anticipala capacidad de desarrollo de
nuevas tecnologias o productos y € impacto que generarian en el mercado especifico de la
empresa.

El método pretende prever un ciclo de vida y pronosticar una curva de sustitucion, para
determinar la oportunidad del reemplazo de un mercado, un producto, insumo, o
tecnologia, con la anticipacion suficiente para no tener que enfrentar los costos de

improvisacion o de la decision reactiva a un hecho consumado.

7. Inventario dela oferta sustitutiva y complementaria.

(GALLARDO, J. 1998) Para llevar a cabo e diagndstico de la oferta, se deben tomar en
cuenta las siguientes caracteristicas referentes a los productores u oferentes del mismo bien

0 servicio que se deseaintroducir a mercado como son:

e Sunumeroy dispersion geografica

e El tamafio de planta

e Posiciony participacion en e mercado

e Lacapacidad instaladay € grado de ocupacién
e Los planes sobre futuras expansiones

e Losnexos o filiacidn con otras empresas

e Laparticipacion de oferentes extranjeros.

(HERNANDEZ, E. 1997) Para una mejor comprension se definird lo que es oferta

sustitutiva y oferta complementaria.

Oferta sustitutiva.- Son los bienes y/o servicios que pueden ser consumidos, en vez del
producto aimplementarse, ya que satisfacen las mismas necesidades con niveles parecidos
de calidad.
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Oferta complementaria.- Es la parte de la oferta que no esta destinada a satisfacer las
mismas necesidades que producto sujeto del proyecto, e incluso sirven de apoyo y

atraccion a mismo.
Para conocer la oferta, se elabora un inventario general, este cubrira los tipos de
establ ecimientos disponibles en laregion (hoteles, cines, teatros, etc.) como sus categorias,

precios, tarifas y cercaniaa proyecto.

8. Proyeccion dela oferta inmediatamente sustitutiva.

(HERNANDEZ, E. 1997) Se utiliza para medir las oportunidades del mercado, ademés de
la demanda objetiva y/o futura es importante, establecer los incrementos previsibles de la

oferta

La proyeccion de la oferta se la redliza, en la oferta inmediatamente sustitutiva; que es
aquella que seguin € tipo de establecimiento y calidad gercera una efectiva competencia

sobre la empresa que se encuentra en proyecto.

Detectar la oferta inmediatamente sustitutiva no siempre es sencillo, ya que depende de las

caracteristicas y particularidades de la demanda existente en el centro o complejo turistico.

Una vez encontrada la efectiva competencia se investiga:

e Ofertaen construccion
e Ofertaen tramite crediticio, fiscal o legal
e Ofertaen estudio de preinversion

e Ofertapor desaparecer
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9. Balance Oferta vs Demanda.

(GALLARDO, J. 1998) Con este balance se pretende cuantificar la existencia de una
demanda que supera la oferta existente. Esta cuantificacion se basara en informacion
documental que tenga disponible la organizacién que esta promoviendo e proyecto.

(HERNANDEZ, E. 1997) Entre otra la informacién a tomarse en cuenta seré la siguiente:
su historial de ventas, cartas de intencidn, asi como concursos en los que haya ganado una

posicion en el mercado.

El balance oferta vs. demanda es necesario para identificar las oportunidades que le
brindara el mercado a proyecto a implementarse, este debe ser elaborado en un horizonte
temporal minimo de cinco afios y periodo a periodo, mediante este balance es posible
prever lafutura existenciay magnitud de los superavit o déficit de la oferta.

Para aquello se debe trabgjar con los tipos de demanda de acuerdo a sitio donde se
implementard el proyecto asi; la demanda futura se utiliza en sitios con estadisticas
confiables, en condiciones de maduracion dentro del mercado, si son empresas
tradicionales (hoteles, restaurantes, etc.), la demanda objetivo se aplica cuando se trata de
inversiones novedosas, en zonas turisticas no desarrolladas o en sitios que no cuentan con
estadisticas confiables.

Para definir el déficit o superavit se trabaja en base a la siguiente ecuacion:

_(\V)E)
(PAR(LA)

Donde:

HD: Habitaciones demandadas
V: Visitantes esperados

E: Estadia o permanencia

P: Promedio de ocupacién aceptado paralaplanta
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R: Relacién de camas ocupadas

LA: Lapso o periodo anual que permanecera abierto € establecimiento.

Esta ecuacion es aplicable a los proyectos hoteleros, sin embargo las respectivas para otro

tipo de proyectos turisticos pueden ser desprendidas de la misma.

10. Investigacion vy andlisis de la competencia.

Para € andlisis de la competencia ALEGRE, J. (2003) sugiere tomar en cuenta |os

siguientes aspectos:

Nombres de |os competidores

Resumen de cada producto de los competidores, puede incluir su localizacion,
calidad,

publicidad, métodos de distribucion, estrategias de promocion, servicio a cliente,
etc.

Fortalezas y debilidades de los competidores desde e punto de vista de

consumidor
Estrategias y objetivos de los competidores

Fortalezas del mercado, se refiere a crecimiento suficiente del producto para crear

una demanda adecuada.

(HERNANDEZ, E. 1997) Por otro lado manifiesta lo siguiente, € andisis de la
competencia se basa en la experiencia de la competencia, es decir, la oferta

inmediatamente sustitutiva, omitiendo las falas que ha cometido y prestandole mucha

atencion a sus aciertos.

Cuando se trata de productos o inversiones novedosas se consideran como competencia a

las empresas similares que estén ubicadas en areas distantes a pesar de su lgjania espacial,

se justifica no porque efectivamente sean sustitutos a considerar por la demanda a captar,

sino més bien por la experiencia que es posible aprovechar en beneficio para e disefio fina
del proyecto.
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Para conocer las peculiaridades funcionales y fisicas de la competencia es necesario
investigar en tres grandes areas que son: a) Formas de comercializacion, b) caracteristicas

fisicasy c) datos generales de operacion.

a. Formas de comer cializacion.

(HERNANDEZ, E. 1997) Con respecto a esto, conviene conocer y describir los
mecanismos de comercializacion en los ambitos de: publicidad, promocion, relaciones

publicas, de accion directade ventay de &filiacion.

Esta investigacion debe abarcar todos los niveles del tema e incluir una recomendacion
concreta sobre |os que se consideren de mayor eficiencia paralafutura empresa, de manera
gue puedan ser contemplados en € estudio financiero, tanto en la fijacion de precios y
tarifas como en e célculo de sus gastos respectivos.

b. Caracteristicasfisicas de las empresas competidor as.

(HERNANDEZ, E. 1997) Se dividen en cuatro grandes grupos:

e Generaes.- Aqui seincluyen las delocalizacion y disefio

e Hospedaje.- Entre otros se deben precisar las de estructura para e mercado (suites,
dobles,

e sencillas, cabafias, etc.)

e Alimentos y bebidas.- Tipo de areas para alimentos, tipo de areas para bebidas,
capacidad de éreas, superficie, calidad del decorado, equipo mobiliario, formas de
acceso, calidad de servicios y productos, sistemas de confort, areas de banquetes,
cocteles, reuniones, etc.

e Servicios complementarios. Caidad y capacidad de las instalaciones para

convenciones, congresos, actividades deportivasy recreacion.
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c. Datos gener ales de operacion.

(HERNANDEZ, E. 1997) Para integrar € esquema globa de la competencia habran de
considerarse los datos acerca de la mezcla de mercado o segmentaria que vienen
utilizando las empresas competidoras como pueden ser: convenciones, Nnegocios,
vacacionistas, etc.; los registros de alimentos, bebidas y otros servicios consumidos por la
demanda local, los porcentajes de ocupacion general que ha venido logrando, asi como

otros de natural eza financiera en la medida que fuese posible obtenerlos.

C.VIABILIDAD TECNICA.

1. Conceptos.

(HERNANDEZ, E. 1997) La factibilidad técnica es la capacidad del proyecto para aplicar
con efectividad el método y la tecnologia. La viabilidad técnica es la basqueda por definir
S un proyecto es posible fisica 0 materialmente, esto 1o hacen generalmente los expertos
propios del &rea en que se sitla e proyecto En agunos casos este estudio de viabilidad
puede llegar a evaluar la capacidad técnicay € nivel de motivacion del persona que se

involucraria en €l nuevo proyecto.

El estudio técnico parte ddl estudio de mercado, su objetivo fundamental, es determinar las
caracteristicas de la futura empresa y de los productos que se pondran en e mercado.

Por otro lado BACA, G. (2001).Comparte un criterio similar al respecto. Este estudio tiene
por objetivos: € verificar 1a posibilidad técnica de fabricacion del producto que se pretende
y andizar y determinar el tamafio Optimo, la localizacion éptima, los equipos, las

instalaciones y la organizacion requeridos pararealizar la produccion
(HERNANDEZ, E. 1997) Paraello se concentraen seis areas de andlisis que son:
1) localizacion,

2) Programa arquitectonico,
3) dimensionamiento,
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4) disefio,
5) costeo de obras

6) calendarizacion de inversiones en activos fijos.

2. Localizacion.

(HERNANDEZ, E. 1997) Es un factor determinante especialmente en casos como €
hotelero, esta determinara e éxito comercial del proyecto cualquiera que sea la mezcla
segmentaria de mercado que se elija. (ALEGRE, J. 2003), es decir se cubriran las
exigencias y requerimientos del proyecto, contribuyendo a minimizar los costos de

inversion y los costos y gastos durante el periodo productivo del proyecto

(ALEGRE, J. 2003) Macro-localizacion se denomina a area donde se ubicara € proyecto

y depende de distintos factores generales como son:

a. Dinamismo econémico ddl area.

(HERNANDEZ, E. 1997) Las posibilidades de éxito econdmico de una inversion turistica
se incrementan cuando € érea donde se ubica experimenta un importante crecimiento

econdmico ya sea en genera o a partir de una actividad econdémica en particular.

b. Relevancia del conjunto geogr afico, climatologico, turistico y/o cultural.

(HERNANDEZ, E. 1997) Una vez que se establecen las posibilidades de satisfaccion
sobre € segmento vacacionista en e estudio de mercado resulta ventajosa la macro-
localizacion de empresas turisticas en sSitios representativos por sus caracteristicas

geoclimatol 6gicas y especialmente por sus atractivos tanto naturales como culturales.
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c. Ventajas econOmicas especiales.

(HERNANDEZ, E. 1997) En algunos proyectos turisticos, la macro-localizacion no estéa
dada por e dinamismo econdmico del &rea o por la importancia de su entorno fisico, los
cuales pueden estar ausentes 0 minimizados.

En estos casos se considerara €l peso de la demanda y de los apoyos gubernamentales en

materiafiscal y crediticia.

En € primer caso se hablara de los nudos turisticos que son lugares ubicados en puntos
clave de un corredor turistico, donde los vigeros suelen pernoctar por necesidad o por
costumbre, dando lugar a una demanda que justifica empresas de aojamiento,

alimentacion y servicios varios.

En e segundo caso se analizan los apoyos financieros mediante exenciones fiscales o la
obtencion de créditos oficiales subsidiados para empresas que desean ubicarse en sitios de
interés para €l estado por tratarse de zonas en conflicto, algadas, en disputa internacional,
despobladas o estratégicas en € contexto de la politica nacional alas cuales sea mas facil

integrar mediante €l turismo.

La decision de la microlocalizacion dependera generalmente de dos aspectos: € primero
los segmentos escogidos de mercado pudiendo la misma ser de caracter céntrico,
periférico, de aeropuerto, a pie de playa, a pie de carretera, panoramico, en zona industrial
o comercia y e segundo el aspecto econdmico determinando la disponibilidad de recursos
financieros, en base a los cuales se escogera terrenos de menor costo unitario, permitiendo
asi invertir mayores montos en edificacion, equipos y mobiliario del inmueble. Existe
concordancia con lo siguiente: La microlocalizacion en si consiste en determinar el terreno
concreto donde se va a levantar e proyecto, y por consiguiente, debe ser méas detallada
(Naciones Unidas. 1978)
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3. Programa ar quitectonico.

(HERNANDEZ, E.1997) En este programa se establece é o los productos que seran
puestos en & mercado, su calidad y caracteristicas fisicas. Ademas de las edificaciones e
instalaciones necesarias para satisfacer los requerimientos del mercado y especialmente
ubicar a proyecto en una posicion adecuada con respecto a su competencia. Ademas como
complemento ALEGRE, J. (2003) dice. “En e disefio de una planta de proceso, la
preparacion de planos es la funcion méas importante, esta actividad realizada de manera
eficiente es la clave para una buena operacion, una construccion econdémica, una
distribucion funcional de equipo y edificios, y para un mantenimiento bien planeado y

eficiente”

4. Dimensionamientos.

(HERNANDEZ, E.1997) Con e dimensionamiento se determina los espacios
operacionales y funcionales, ademas de proporcionar datos generales con relacion a
capacidad en materia de alojamiento, alimentos, bebidas y otros servicios tratandose de
proyectos hoteleros.

(ALEGRE, J. 2003) La importancia del dimensionamiento en el estudio de factibilidad,
reside en sus resultados gque se constituyen en parte fundamental para determinar las
especificaciones técnicas sobre los activos fijos que deberan adquirirse, las mismas que
luego serén requeridas para establecer aspectos econoémicos y financieros sobre |os montos
de inversion para cada tipo de activo y de manera global, que se utilizaran posteriormente
para € calculo de costos y gastos que derivan del uso y también para la evaluacién de la
rentabilidad del proyecto.

(HERNANDEZ, E.1997) Este item se basa fundamentalmente en € estudio de mercado, €l
cual brindard las pautas acerca de comportamiento, gustos y preferencias del futuro
consumidor, asi como las soluciones adoptadas por |a competencia.
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5. Disgfio.

(HERNANDEZ, E.1997) En un estudio de preinversion es factible hacer e disefio a dos
niveles de profundidad. El primero que se denomina “bosguejo de intenciones’ recurre a
planteamientos preliminares sobre trazos verticales horizontales, fachadas y esquemas

basicos de aparienciay distribucion.

El segundo conocido como anteproyecto arquitectonico es mas preciso y generalmente

incluye | os siguientes aspectos.

e Plantaconjunto (escala 1:200 o 1:500)

e Plantas por pisosy unidades (escala 1:100)

e Dos cortes como minimo (escala 1:100)

e Sistemas de construccién corte ( escala 1:20)

e Plantasdedetalle

o Perspectivas exteriores de conjunto e interiores de recogimiento

e Especificaciones generales

El disefio debe contener laimagen general del inmueble y la particular paralas unidades de

venta como habitacién, tipo, restaurante, cafeteria, lobby bar, piscina, etc.

6. Costeo de las obr as.

(HERNANDEZ, E.1997) Frecuentemente el método més utilizado para el costeo consiste
en dividir las edificaciones en éreas cubiertas, semicubiertas, descubiertas, precisando sus
areas y encontrando € producto de €ellas por los precios unitarios de metro cuadrado que

les corresponda a cada una.

Respecto a las instalaciones especiales como campos de golf, canchas de tenis, piscinas y
similares, su costeo dadas sus particularidades requieren utilizar pardmetros especificos

para cada caso.
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ALEGRE, J. (2003) coincide con Hernandez cuando dice, en el momento que se conoce
la superficie total que se necesita, asi como €l tipo de edificaciones se estima & costo del
terreno, de las obras civiles, de las instalaciones auxiliares, etc. Es usual contar en esta
etapa con parametros de costo unitario para cada tipo de construccion o para cada tipo de
actividad, 1o que ayuda a tener una buena aproximacion del monto de inversion por estos

conceptos

7. Calendarizacion de inver siones en activos fijos.

(ALEGRE, J. 2003) El cadendario es la guia para la planeacion y € registro del avance
durante toda la obra. Debe contener las fechas de inicio y finalizacion de negociacion con
las entidades que financiaran el proyecto, de |as autoridades de cuya autorizacion depende;
de los estudios finales de ingenieria, de la construccion de las obras, adquisicion, transporte
y montgje de maguinariay equiposy la puesta en marcha einiciacion de las actividades

(HERNANDEZ, E.1997) En este apartado se redliza el cédculo de las erogaciones que
requieran las obras fisicas del proyecto, complementadas con las correspondientes a la
adquisicion de terrenos, segun e periodo que corresponda, en relacién a un programa

preliminar de construcciones.

Es importante tener claro la posicion en e tiempo de las inversiones, no simplemente para
el clculo de rentabilidad, sino también para la negociacion de créditos, reducciéon de
intereses y estimacion en el escalamiento inflacionario de |os costos.

Este calendario puede ser fijado en formamensual, semestral 0 anual, seguin corresponda.
D. VIABILIDAD LEGAL.

(ALEGRE, J. 2003) Cada pais tiene establecido su ordenamiento juridico por medio de su

constitucion politica, leyes, reglamentos, resoluciones, etc. Ordenamiento que se refleja en

normas permisivas, prohibitivas e imperativas
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(SAPAG, N. 2001) A través del marco legal se regulan los deberes y derechos que toda
sociedad organizada establece para sus miembros. Ningun proyecto por rentable que sea

podrallevarse a cabo si no se encuadra en el marco legal del pais.

(ALEGRE, J. 2003) Para determinar qué tipo de organizacion es la més conveniente para
el proyecto es preciso estudiar las normas de comercio, laboral, contratos (compra-venta,
arrendamiento, permuta, donacién), licencias municipales, autorizacion sanitaria,

aranceles, normas tributarias, etc.

(SAPAG, N. 2001) como seindicaen € parrafo anterior, laviabilidad legal se encarga de
determinar la inexistencia de trabas legales para la instalacion y operacion normales del
proyecto propuesto. Ademas también se preocupa que no existan normas internas de la
empresa que pudieran contraponerse con alguno de los aspectos de la puesta en marcha o

posterior operacion del proyecto.

E. VIABILIDAD DE GESTION.

(SAPAG, N. 2001) Buscadeterminar si existen las capacidades gerenciales internas en la
empresa para lograr la correctaimplementacion y eficiente administracion del negocio. En
el caso de no ser asi, se debe evaluar la posibilidad de conseguir € personal con las
habilidades y capacidades requeridas en el mercado laboral. Por g emplo, a internalizar un
proceso gue involucre tareas muy distintas alas desarrolladas hasta ahora por la empresa.

(CORDOBA, M. 2006). La redlizacion de un proyecto, a igual que su puesta en marcha,
necesita del disefio de una infraestructura administrativa que permita la accion conjunta y
coordinada de un sinnimero de elementos materiales, humanos y financieros, con € fin de
lograr cumplir los objetivos propuestos. En sintesis la estructura administrativa debe

responder alas necesidades del proyecto en estudio.
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F.VIABILIDAD FINANCIERA.

1. Concepto.

(CORDOBA, M. 2006) En € estudio financiero se indican las necesidades de recursos a
invertir con detales de las cantidades y fechas para los diferentes items sefialados, su
financiamiento (aporte propio y créditos) y las estimaciones de ingresos y egresos para €l

periodo de vida Util del proyecto.

(HERNANDEZ, E. 1997) Es decir que € estudio financiero permite establecer los
recursos que requieren el proyecto, 10s ingresos y egresos que generarda y la manera como

sefinanciara

(HERNANDEZ, E. 1997) “La viabilidad financiera busca definir, a través de la
comparacion de los beneficios y costos estimados de un proyecto, cuan rentable podria ser
este.”

El estudio financiero es una recopilacion que sintetiza y cuantifica las principales

conclusiones obtenidas durante el andlisis de mercado y €l técnico arquitectonico.

Del primero toma datos como: cantidad de demanda que se ha de satisfacer por medio de la
inversion, precios y tarifas adecuadas, en funcion de las posibilidades que demuestre la

competenciay los futuros consumidores.

En cuanto a estudio técnico las variables que sirven de referencia para € estudio
financiero son: monto de inversion en terrenos y construcciones, asi como € calendario de

obras y las condicionantes de localizacion y dimensionamiento.
L os pasos bésicos para e aborar un estudio financiero son:
1) Presupuesto de inversiones,

2) calendario de inversiones,
3) estructura de capital,



4) prondstico de ingresos,
5) prondstico de gastos y costos operacionales

6) andlisis de la posicion financiera esperada.

2. Presupuesto deinversion.

HERNANDEZ, E. (1997) Inversion es e monto de recursos que en forma de capital
requiere la empresa en estudio para poder materializarse y empezar operaciones, ademas
de las erogaciones que se necesitardn durante su funcionamiento para reponer activos fijos
obsoletos o permitir ampliar la planta productiva original conocidas como reinversiones.
GALLARDO, J. (1998) Para los fines de formular y evaluar un proyecto, los activos
necesarios se agrupan en tres grandes rubros de inversion: inversion fija, inversion diferida

y capital de trabgjo

a. Inversion Fija.

GALLARDO, J. (1998). Serefiere atodo tipo de activos cuya vida Util es mayor a un afio
y cuya finalidad es proveer las condiciones necesarias para que la empresalleve a cabo sus
actividades. HERNANDEZ, E. (1997). En la mayoria de proyectos turisticos este tipo de

inversion contiene |os siguientes conceptos:

1) terreno

2) adecuaciones infraestructurales
3) edificaciones

4) equipo

5) mobiliario

6) instalaciones especiales

7) blancosy lenceria
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1). Terreno.

(HERNANDEZ, E. 1997) Las estimaciones para este apartado son relativamente sencillas,
disponiendo de la microlocalizacién y dimensionamientos aportados por €l estudio técnico,
se conocerd la extension ddl terreno previsto para e proyecto. Para luego por medio de una
investigacion previa acerca del precio unitario por metro cuadrado de tierra en el mercado

y asi establecer el presupuesto especifico que le corresponda.

En esta linea se incluyen también los costos de limpieza y adecuacion que necesite €l
terreno, pero no los de urbanizacion o dotacién de servicios basicos ya que estos ultimos
corresponden al rubro adecuaciones infraestructurales, ni tampoco |los gastos derivados por
los tréamites propios de la accion compra y venta como: servicios notariales, impuestos,

avalUos, delimitaciones, etc.

(GALLARDO, J. 1998) Ademés de todo lo mencionado, en lo que respecta a la
adquisicion del terreno se debe contemplar tanto lainstalacion original del negocio, como

las ampliaciones futuras de la planta.

2). adecuaciones infraestructurales.

(HERNANDEZ, E. 1997) Una de las caracteristicas de la inversion turistica es que
predomina la inversion privada, inclusive en los paises con una importante participacion
estatal dentro de su economia, este tipo de inversion aprovecha la infraestructura existente
y pocas veces lleva a cabo obras en este sentido, alin en sitios que disponen de excelentes

atractivos cuando estos se encuentran al gjados.

Sin embargo en algunos paises de Latinoamérica donde existen sitios privilegiados que
cuentan con atractivos naturales y en algunos casos culturales (como ruinas prehispanicas e
incluso coloniales) se han desarrollado proyectos de capital mixto (publico y privado)
cuyos presupuestos de inversion contienen cifras elevadas en rubros como: caminos
pavimentados de acceso, electrificacion, redes de agua potable e inclusive aeropuertos y

aeropistas
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3). Edificaciones.

(HERNANDEZ, E. 1997) El cédculo correspondiente a edificaciones se obtiene
concretamente del andlisis técnico gustandolo s fuese necesario e incorporandole a su
debido tiempo la cuota para cubrir los estudios de ingenieriafinal y seguimiento de la obra.

(GALLARDO, J. 1998) En este se incluyen todas las construcciones e instalaciones
necesarias para las principales funciones sustantivas del negocio (produccion,
administracion y comercializacién), asi como las areas de apoyo a proceso productivo,
como son: estacionamientos, jardineria, canchas deportivas, comedores industriales, etc.

(HERNANDEZ, E. 1997) En proyectos de turismo este renglén se lo dedica
especificamente a la construccién basica con la cua se ofrecerdn los servicios de
hospedaje, alimentacion, diversiones y servicios diversos.

4). Equipo.

(HERNANDEZ, E. 1997) Se considera como equipo a todos los instrumentos mecanicos
adaptados que seran imprescindibles para la producciéon de los bienes y servicios que

llevara a cabo la empresa.

5). Mobiliarioy decoracion.

(HERNANDEZ, E. 1997) Laimportancia de este apartado dentro de un proyecto turistico

viene dada de acuerdo a tipo de empresa en estudio, su categoriay disefio.

En agunos estudios de preinversion se obtiene este rubro a partir de una ssimple relacion
con respecto a las erogaciones en inmuebles o en equipo. Cuando estas Ultimas no existen
0 Se requiere mayor precision dadas las particularidades de la futura empresa, 1o correcto
es efectuar una investigacion especifica para obtener |os datos necesarios.
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6). I nstalaciones especiales.

(HERNANDEZ, E. 1997) Se entiende por instal aciones especial es obras como: canchas de
tenis, campos de golf, piscinas, gimnasios, campos de equitacion, campos de esqui,
muellesy otros.

Actualmente muchas inversiones destinadas originamente a la demanda de vigjeros, se
preocupan en diversificar sus instalaciones especiales, para asi captar importantes montos
de la afluencia local y con esto incrementar sus ingresos absorviendo una demanda mas
sdliday constante como es la formada por |os residentes en €l area de laempresa.

7). Lenceriay cristaleria.

(HERNANDEZ, E. 1997) Para calcular las estimaciones de este apartado se utilizan
relaciones porcentuales respecto a las cantidades asignadas para mobiliario y decoracion.
Sin embargo es mas acertado aproximarse al monto correspondiente por medio de una
investigacion directa 0 d menos un costeo unitario que tome como base € equipo de
operacion asignado a los departamentos de hospedaj e, alimentacion, bebidasy otros.

b. Inversion diferida.

GALLARDO, J. (1998) Estasinversiones se realizan en bienesy servicios intangibles que
son de suma importancia para lainiciacion del proyecto, pero no intervienen directamente
en & proceso de produccion. HERNANDEZ, E. (1997)  Entre los principales conceptos

dentro de este tipo de inversion se tienen los siguientes:

1) gastos preoperatorios
2) Gastos financieros de preoperacion

3) Imprevistos.
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1). Gastos preoper atorios.

(HERNANDEZ, E. 1997) Estan en funcién del tiempo que requiera llevar a cabo la

inversion, asi como lacomplgidad que alcance €l proceso de su g ecucion.

Dentro de los mas comunes podemos sefialar erogaciones en estudios de factibilidad,
tramites legales, ciertos impuestos y especialmente las que se dan por habilitar empresas
encargadas de administrar, coordinar y supervisar 10os esfuerzos necesarios para alcanzar €
nivel operativo entre las cuales tenemos. gastos de personal, aquileres, comisiones,
relaciones publicas, instrumentos para la promocion, etc.

Este apartado se estima como un porcentgje respecto a la suma de los siete anteriores y asi
en cierta manera expresar con cierta precision la envergadura del proyecto. Sin embargo es
necesario tener presentes las particularidades de la empresa en estudio, ya que en algunos

casos No se mantienen |as proporciones comunes.

2). Gastos financier os de pre operacion.

(HERNANDEZ, E. 1997) Los montos especificos por este concepto estan en relacion
directa con los créditos obtenidos durante la ejecucion del proyecto, del tiempo que
consuma esta Ultima fase, de las tasas de interés contratadas, la dimension de las
comisiones y los términos basicos en gque se efectlen | as contrataciones.

3). Imprevistos.

(HERNANDEZ, E. 1997) Las cifras asignables aimprevistos estan en relacion directa con
el monto global de lainversion y hay gue tener cuidado de no caer en estimaciones muy
elevadas que atenten contra la rentabilidad del proyecto o muy reducidas que eliminen su
objetivo. Porcentualmente gira alrededor del 3 hasta el 8% de dichainversion.
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c. Capital detrabajo.

(GALLARDO, J. 1998) “Asi se les denomina a las inversiones indispensables para
efectuar y mantener las actividades de produccién y venta. Se recuperan a corto plazo y no
estan sujetos a depreciacion ni amortizacion”.

(HERNANDEZ, E. 1997) Esta constituido principalmente por e crédito a corto plazo
otorgado por los proveedores, en efecto buena parte de este puede ser cubierto mediante

suministros fisicos de los proveedores a pagar en 60, 90 y hasta 180 dias.

Para estimar los montos asignables a este renglén es conveniente efectuar una
investigacion directa acerca de casos ana ogos evaluando |as caracteristicas particulares de
la empresa en estudio, segin su area de localizacion, giro comercial, problematica de
abastecimiento y variables afines.

No obstante en muchos proyectos se utiliza una simple aproximacion con una cifra
equivalente alos costos y gastos directos de los 6 0 7 primeros meses de operacion, cuando

lainversion es relativamente mediana 'y con expectativas normales en € &rea de ventas.

3. Calendario deinversiones.

(GALLARDO, J. 1998) El caendario de inversiones permite tener claras dos cosas: por
una parte, €l desembolso inicial necesario para echar andar |a nueva entidad economica y
por otra, los requerimientos por cada tipo de inversion necesarios para mantener operando

adicha empresa durante la fase operativa del proyecto.

(HERNANDEZ, E. 1997) El calendario de inversiones, junto con € programa de obras
representa un instrumento técnico fundamental para el proceso de evaluacion y e calculo

de rentabilidad, ademas de ser indispensable parala negociacién y obtencién de créditos.

Para satisfacer las exigencias econdmicas de los organismos crediticios, que buscan

detallar en el tiempo la evaluacion constructiva del proyecto y la homologacion periddica
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con los cuadros de ingresos y de costos de operacion, afin de poder estimar rentabilidades,
lo ideal es construir dos calendarios de inversiones. Uno semanal 0 mensua segun lo

requieraen e seguimiento de lagecucion y otro anual.

4, Estructura del Capital.

(HERNANDEZ, E. 1997) La estructura del capita es la forma como se distribuye la
inversion total de un proyecto entre sus posibles origenes financieros, se la clasifica
inicialmente en dos grandes rubros. aportacion propia 0 de riesgo y participacion de
crédito.

La aportacion propia esta constituida por el monto de recursos que deberan comprometer la
o las entidades responsables del proyecto para su gecuciéon pudiendo ser de caracter
privado o publico; y la aportacion de crédito que esta integrada por 10s aportes previsibles
que se obtendran entre los organismos bancarios, a fin de cubrir la parte de la inversiéon

total no financiada directamente por la entidad responsable.

(CORDOBA, M. 2006) El capital disponible que poseen los inversionistas, generalmente
limita en gran medida € desarrollo del proyecto, en tanto que los elementos de

financiamiento externo son necesarios para cumplir con los objetivos del proyecto.

Para especificar los aportes de capital propio de los inversionistas del proyecto, se debe

utilizar la siguiente clasificacion:
e Capital realizado acorto plazo
e Capital realizado amediano y largo plazo

e Aportes en bienes de capital e intangibles.

5. Pronéstico de ingr esos.

(HERNANDEZ, E. 1997) El ingreso bruto se obtiene de multiplicar las cantidades a

vender por sus respectivos precios o tarifas unitarias. Dichos ingresos quedaran registrados
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en un prondstico por periodos en un lapso de 10 afios que es € tiempo prudencia que se

utiliza particularmente para proyectos turisticos.

Acorde con lo anterior GALLARDO, J. (1998) expresa que, este presupuesto es el més
representativo e importante, y se obtiene mediante |la suma de los diferentes presupuestos
de ingresos parciales que derivan de multiplicar e prondstico de ventas de cada uno de los

distintos bienes o servicios por |os precios de venta correspondientes.

(HERNANDEZ, E. 1997) Las razones que justifican esa amplitud de tiempo son diversas
pero destacan las siguientes: 1) Es un tiempo intermedio entre los diferentes periodos de
amortizacion legal asignados a los principales activos fijos de una empresa turistica que
suelen ir aproximadamente desde los 20 afios para las construcciones, 10 afios para cierto
mobiliario y equipo y 5 afios para equipo movil, 2) Aun cuando es dificil y arriesgado
hacer previsiones de mercado a 10 afios, las inversiones turisticas |0 necesitan debido a que
experimentan un tiempo de maduracion financiera relativamente largo por lo cual a un
menor plazo se obtendrian conclusiones erroneas y 3) la rentabilidad de una empresa
turistica no puede ser evaluada con precision tomando un flujo de beneficios menor a
sefialado pues se corre € riesgo de encontrar coeficientes inferiores alos reales.

6. Prondstico de costos y gastos oper acional es.

(GALLARDO, J. 1998) Los costos directos son aquellos gque se relacionan directamente
con la produccion y venta de los bienes o servicios, los cuales difieren proporciona mente

con el volumen de la produccién y comercializacion

(HERNANDEZ, E. 1997) Los costos y gastos operacionales son aquellos en los que

incurre la empresa periodicamente con el fin de mantener su funcionamiento.

Se consideran costos a los egresos que una empresa realiza para adquirir insumos fisicos
indispensables para sus procesos de produccion, mientras que los gastos se definen como
los demés egresos por cubrir, incluida, la mano de obra, los indirectos, financieros e

impuestos.
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Los costos y gastos operacionaes se asocian por departamentos tanto operacionales como

funcionales.

De todos €ellos, 10s Unicos que incorporan insumos fisicos en su proceso productivo son los
departamentos de: alimentos, bebidas y otros servicios. El resto de departamentos realizan

gastos solamente en: sueldos y salarios reales y otros gastos.

a. Depreciacion de activosy amortizacion de intangibles.

(GALLARDO, J. 1998) La depreciacion de un bien activo se conoce como la pérdida de

valor del mismo, motivada por |0 menos por alguno de los siguientes factores:

e El paso del tiempo.

e Laobsolescenciadd activo por innovaciones tecnol 6gicas.

e El mayor o menor uso a que se somete al activo.

e Lapédidade valor del dinero por causas econémicas tales como lainflacién y la

devaluacién de lamoneda con relacion a divisas extranjeras.

Este concepto tiene varias acepciones de acuerdo con €l tipo de activo a que se aplique.
Asi s se trata de bienes activos tangibles se denomina depreciacion, cuando se habla de
bienes activos intangibles se denomina amortizacion, y en el caso de recursos naturales

(sean renovables 0 no) se conoce como agotamiento.

(HERNANDEZ, E. 1997) Los montos correspondientes para cubrir la depreciacion de
activos y amortizar intangibles, se consideran como un egreso independiente en la

estructura general de estos costos y gastos.

Dentro de un estado de resultados posteriormente se los designara como fuente de efectivo

en los andlisis de rentabilidad financiera.
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(GALLARDO, J. 1998) El célculo de estos gastos puede ser de tipo rea o tedrico, puede
estar en funcion del uso que se les dara a los activos, de la vida Util de estos, de su

desvaluacidn econdmica o bien una combinacion de ambas.

(HERNANDEZ, E. 1997) Los montos respectivos a ser tomados en cuenta en cada
periodo dependen de tres variables: 1) los precios base para efectuar los calculos
correspondientes de los activos sujetos a depreciacion y e monto de los intangibles
aceptables de amortizar, 2) las tasas legales aplicables segin los distintos activos y 3)

apoyos fiscal es en materia de depreciacion.

b. Gastosfinancier os.

(HERNANDEZ, E. 1997) En € renglon de gastos financieros se registran los egresos en
los que incurra la empresa para pagar intereses y comisiones que conforman el precio del
capital prestado por los organismos de crédito, a los cuales haya acudido la entidad
promotora del proyecto. Por otro lado (CORDOBA, M. 2006) comparte un criterio similar
cuando afirma, que e presupuesto de gastos financieros contempla los intereses que se
generan en la financiacion de las inversiones de la empresa y los resultados deficitarios

durante lavida Util del proyecto.

Este renglon es de fundamental importancia en todo proyecto ya que de é depende la
factibilidad, rentabilidad y liquidez de una nueva inversion. Para e volumen de gastos
financieros se consideran tres aspectos. 1) monto del crédito a contratar, 2) la tasa de
interés y la comisiones por pagar (precio del capital) y 3) € régimen de amortizacion del

principal obtenido.

Ademas este debera consignarse anualmente como |os pronosticos, |os de costos y gastos

corrientes, a pesar que los intereses en cuestion se liquiden mensual o trimestralmente.
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(HERNANDEZ, E. 1997) La operacion normal de una empresa en la actuaidad necesita
una gran variedad de seguros, los cubren distintas éreas. Podria hablarse de los generales
gue cubren situaciones como: incendios, robo destruccion parcial, etc. y especificos cuya

proteccion se enfoca en eventualidades propias de la actividad de la empresa.

Usualmente para la estimacion de los gastos generales en este renglon se mangja el
procedimiento de coeficientes que se obtienen de unidades similares que se encuentran en
funcionamiento o por o menos de los promedios que rigen en lalocalidad del proyecto.

d. Rentasy alquileres.

(HERNANDEZ, E. 1997) Se define como renta cuando se adquiere en uso y disfrute, pero
no en propiedad, bienes muebles durante un corto o mediano plazo; mientras se denominan

alquileres a ese tipo de adquisiciones para bienes inmuebles generalmente a largo plazo.

Las cifras asignables a estos gastos en un proyecto pueden calcularse con cierta sencillez

en forma directa o también por medio de parametros.

e. Impuesto sobrelarenta dela empresa.

(HERNANDEZ, E. 1997) Este tipo de gravamen se lo aplica a las utilidades finales de la
empresa y esta establecido en base a indices o porcentges asignados en relacion al

volumen de dichas utilidades

f. Reparto de utilidades a los trabajadores.

(HERNANDEZ, E. 1997). Aun cuando depende de cada legislacion, se consigna este tipo
de erogacion porque opera en un gran ndmero de naciones, como una conduista de
trascendencia. La erogacion respectiva para la empresa se fija como en e caso del ISR

sobre el volumen generado anual mente en materia de utilidades.
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g. Comisiones a las entidades operador as.

(HERNANDEZ, E. 1997). El pago de comisiones a las empresas operadoras tendra que
contemplarse en los andisis financieros de un proyecto, cuando su empleo sea
indispensable o ventgoso para los inversionistas, dada la naturaleza de la entidad

promotora, la situacion del mercado o la problemética del sitio seleccionado.

Es comun que dichas comisiones se expresen en forma de porcentgjes aplicandose tanto a
las ventas totales como alas utilidades antes de impuestos sobre larenta.

No obstante las especificaciones y los coeficientes respectivos varian segun la situacion y

|la empresa operadora por contratar.

7. Analisis sobrela posicion financiera esperada dd proyecto (PEE).

(HERNANDEZ, E. 1997) Pararedizar e andlisis de la posicion financiera esperada de la
empresa en estudio, 1o ideal es trabgjar con instrumentos contables y financieros para asi
obtener indicadores especificos que a elaborar la informacion existente ofrezcan
resultados concretos sobre areas tan significativas como: los niveles de utilidades o
pérdidas por acanzar, la liquidez esperada, los cambios en la estructura financiera, los
niveles maximos y minimos exigibles de produccion, los volumenes de beneficios netos, la
eficiencia de explotacion, las posibilidades futuras de endeudamiento y otras que tienen

similar importancia.

En materia de proyectos se trabaja por 10 general con siete instrumentos basicos que son:
1) estado de resultados pro forma, 2) balance pro forma, 3) € estado de cambio en
situacion financiera, 4) el estado de origen y aplicacion de fondos pro forma, 5) El flujo de

cgapro forma, 6) e sistema de punto de equilibrio, 7) las razones financieras.
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a. Estado deresultados pro forma.

(CORDOBA, M. 2006) Este mide las utilidades de la unidad de produccién o de
prestacion de servicios durante € periodo proyectado. Como ingresos normamente se
registran las ventas realizadas durante € periodo; y como costos lo referente al costo de
produccion, gastos de administracion y ventas e intereses por concepto de préstamos,

igualmente, se deduce la cuota por depreciacion y amortizacion de activos.

(HERNANDEZ, E. 1997) Conocido también con € nombre de “pérdidas y ganancias’ y
tiene como principales objetivos en € estudio de preinversion: 1) mostrar 10s volUmenes y
ritmos de ventas esperados; 2) estructura de costos y gastos consolidada, asi como su
evolucion; 3) los montos y coeficientes de utilidades por alcanzar tanto en e ambito
operacional como en sus resultados finales; 4) los niveles de pérdidas y |os periodos en que

se presentan.

b. Balance pro forma.

(HERNANDEZ, E. 1997) El balance es un instrumento fundamental de organizacion
contable en medio de la administracion y las finanzas debido a que en é se pueden

registrar meticulosamente todas las cuentas historicas de una empresa.

Pero es también esta misma caracteristica la que limita su utilidad en la elaboracién de
proyectos, ya que la naturaleza prospectiva de estos obliga a mangjar los andlisis
financieros con un cierto grado de generalidad. En lo cua coinciden con CORDOBA, M.
(2006) quién dice: Aunque no es un estado financiero muy relevante con respecto al
cdculo de la rentabilidad, es importante considerarlo debido a que en é se reflga la

situacion patrimonia de laempresa.

(HERNANDEZ, E. 1997) Sin embargo, la posibilidad de expresar la estructura financiera
de la empresa a lo largo del tiempo y en forma global es un incentivo analitico lo
suficientemente productivo como para no desechar en su totalidad € uso del balance pro

forma
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Las cuentas basicas de este se agrupan en tres apartados que son: € activo donde quedan
registrados todos los recursos disponibles de la empresa en un momento determinado; el
pasivo que consigna € total de deudas contraidas y por pagar en la fecha prevista y

finamente el capital cuya suma establece |0s recursos propios o de la empresa.

c. Estado de cambio en situacion financiera.

(NAFIN. 1995) “Su finalidad es prevenir como su nombre lo dice, de donde se originan y
en que se invierten tales flujos dentro de la misma operacién de la empresa, a igua que el
estado de pérdidas y ganancias es un estado financiero dinamico que proporciona tal

informacion de la empresa por periodos determinados.

El saldo obtenido del primer periodo, que debe ser positivo, se anota para € periodo
subsiguiente en que sera sumado a los ingresos, a éstos se restardn 10s egresos para asi
obtener € saldo final del siguiente lapso, cuando € saldo fina es negativo, significa que
hay insuficiencia de ingresos, en cuyo caso, debera optarse por incrementarl as aportaciones
de los socios, o financiarse con més créditos, mismos que interactlian con € caculo de
tablas de amortizaciones, esto es, hasta llegar a un equilibrio entre & financiamiento con
sus costos implicitos y los flujos de entrada y salida que se aplican en éste estado

financiero.

Cuando @ saldo es positivo, debe tenerse en cuenta que sea € minimo indispensable para
hacer frente alos gastos inmediatos del siguiente periodo, ya que puede cometerse en error

de estar considerando inversion en exceso de recursos, |o cual tiene costos financieros”.

(HERNANDEZ, E. 1997) Se construye mediante la comparacion entre balances de afios
distintos para apreciar la direccion y  monto de los cambios que se prevén en la estructura

financiera de la empresa.

Generalmente se utiliza solo en casos que exhiben y requieren cambios muy significativos
o cuando € andlisis financiero pretende un tratamiento de cierta profundidad en periodos

clave.
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d. Estado deorigen y aplicacion de fondos pro forma.

(HERNANDEZ, E. 1997) Este estado identifica y exhibe las fuentes de efectivo a las
cuales la empresa recurrira y los destinos o usos que le dara a mismo, durante ciertos
periodos criticos, en € horizonte temporal considerado por €l estudio. Lo cual coincide con
CORDOBA, M. (2006) quién manifiesta lo siguiente. El cuadro de aplicaciones y fuentes
de fondos pretende clasificar en categorias el origen y los destinos de estos recursos para
asi obtener un adecuado capital de trabajo, para € proyecto. Por medio de este se deben
establecer |as disponibilidades anuaes.

(HERNANDEZ, E. 1997). Sus principales objetivos son: 1. demostrar que la estructura
financiera proyectada y la generacion de utilidades prevista, son adecuadas como para
solventar todos los compromisos monetarios esperados y 2. Estimar |os niveles de liquidez
gue lograra el proyecto en distintos periodos, asi como |la suficiencia de los mismos.

e. Flujo de caja “ cash flow” pro forma.

(CORDOBA, M. 2006) Es un estado financiero que mide los movimientos de efectivo,
excluyendo operaciones que como la depreciacion y amortizacion, representan una salida

de dinero.

Existen cuatro elementos basi cos que componen €l flujo de caja:

e Ingresos de operacion
e Egresos de operacion
e Egresosdeinversion

e Vaor de salvamento.

(HERNANDEZ, E. 1997) Se construye a partir de los datos registrados en e cuadro de
pérdidas y ganancias, regjustando la ordenacion de los valores hasta alcanzar 1a suma de

fondos que generara lainversion en cada periodo anual de operaciones.
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La gran utilidad del flujo de cga en materia de proyectos, radica en la claridad con la cua
presenta los beneficios finales que ha de producir una inversion para la sociedad
propietaria de la empresa a lo largo de un tiempo predeterminado. Por lo mismo se debe

dedicar lamayor atencion en su elaboracion.
f. Sistema del punto de equilibrio.

HERNANDEZ, E. (1997) El punto de equilibrio es el nivel de actividad y ventas en el cual
los ingresos de una empresa se igualan a sus costos y gastos totales. Por o tanto en este no
se registran ni pérdidas ni ganancias. GALLARDO, J. (1998) Ademas laimportancia del
punto de equilibrio radica en que asociandolo con (UPA), indicador de utilidad por accion
permitira tener una primera aproximacion sobre el nivel de ventas minimo requerido para
gue una organizacion 0 un proyecto puedan acceder a apalancamiento financiero en

condiciones ventgj osas.

(HERNANDEZ, E. 1997) Para la resolucién del punto de equilibrio existen tres

procedimientos que deben elegirse de acuerdo a caso que se desee demostrar.

En & primer caso cuando las unidades fisicas o de servicio que se lanzaran a la venta no
sean homogeéneas y por lo tanto su precio unitario difiera. El punto de equilibrio no podra
ser caculado en nivel de actividad (0 nimero de unidades necesarias a vender para
acanzarlo). Ante esa situacion este se estima en unidades monetarias 0 ventas segun la

formula siguiente.

Donde: V representa el nivel de ventas para alcanzar € punto de equilibrio
GF € volumen de gastosfijos

cv larelacion de los costos variables con |as ventas.
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En el segundo caso, cuando las unidades de venta son suficientemente uniformes, se

emplea una ecuacion distinta, que se expresa de |a siguiente manera:

Donde X numero de unidades necesarias a vender para acanzar € punto de equilibrio.
GF sumaanual de gastos fijos
p precio unitario de venta

cv relacidn de costos variables a precio unitario.

8. Criterios de Evaluacion.

(SAPAG, N. 2001) La evauacion dd proyecto se compara, mediante distintos
instrumentos, s € flujo de cgja proyectado permite al inversionista obtener la rentabilidad
deseada, ademés de recuperar la inversion. Los métodos méas comunes son |os

denominados valor actual neto VAN y latasainternade retorno TIR.

a. Valor actual neto (VAN).

SAPAG, N. (2001) Es € método més usado, mejor y generalmente aceptado por los
evaluadores de proyectos, mide la rentabilidad del proyecto en valores monetarios que
exceden ala rentabilidad deseada después de recuperar toda lainversion. Para ello, calcula
el valor actual de todos los flujos futuros de caja proyectados a partir del primer periodo de
operacion y le resta la inversion total expresada en el momento cero. GALLARDO, J.
(1998) Entonces para realizar el calculo del VAN se necesita la determinacion de un flujo
de efectivo, asi como de una tasa de descuento gue llene las expectativas del inversionista,
es decir, la tasa deberd contener un premio real, un premio para cubrir la inflacion y un

premio para cubrir € riesgo asumido.

(SAPAG, N. 2001) Si € resultado obtenido es mayor que cero, mostrara cuanto se gana

con €l proyecto, después de recuperar la inversiéon, por sobre la tasa i que se exigia de
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retorno al proyecto; s e resultado es igual a cero, indica que € proyecto reporta
exactamente la tasa i que se queria obtener luego de recuperar e capital invertido y, s €
resultado es negativo indica e monto que falta para ganar |a tasa que se deseaba a canzar

después de recuperar lainversion.

> VFOFN

VAN = | + &——
@+i)

Donde:
I=Inversioninicial
VF=Vador futuro
FN= Fujo neto

i= tasa de descuento

n= periodos.
b. Tasainternaderetorno (TIR).

(SAPAG, N. 2001) Un segundo criterio de evaluacion lo constituye la tasa interna de

retorno que mide la rentabilidad como un porcentaje.
(GALLARDOQO, J. 1998) LaTIR se define a menos de las siguientes dos maneras:

e Como la tasa de descuento que anula € VAN; es decir la tasa de descuento que

hace que el VAN seaigual acero.

e Como la tasa de descuento que hace equivalente el valor actual de los costos de
adquisicion de lainversion con € valor actual del flujo de beneficios generados por

dichainversion.

(SAPAG, N. 2001) La TIR se calcula de manera muy sencilla con la ayuda de una
plantilla electronica como Excel por gemplo, donde se usa la opcion funcion del menu

insertar, se seleccionafinancieras en la categoria de funcion y se elige TIR en e nombre de
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la funcién. En € cuadro TIR se selecciona € rango de valores que se desea actudizar, a

partir del momento cero, marcando la opcion aceptar, se obtiene la tasa interna de retorno.

G. ALOJAMIENTO.

Segin e MINTUR. (2002). “Se entiende por aojamiento turistico, € conjunto de
bienes destinados por la persona natural o juridica a prestar el servicio de hospedaje no
permanente, con o sin aimentacion y servicios basicos y/o complementarios, mediante

contrato de hospedaje.”

1. Clasificacion de los Establecimientos Hotéeler os.

De acuerdo con é MINTUR. (2002). Los aojamientos se clasifican en los siguientes
grupos.

a. Grupo Alojamientos Hoteler os.
1). Subgrupo Hoteles.
a). Hotdl.
Es todo establecimiento que de modo habitual, mediante precio, preste a publico en
general servicios de aojamiento, comidas y bebidas y que relna, ademas de las
condiciones necesarias para la categoria que le corresponde, las siguientes:

e Ocupar la totalidad de un edificio o parte del mismo, siempre que ésta sea

completamente independiente, debiendo constituir sus dependencias un todo

homogeéneo, con entradas, escaleras y ascensores de uso exclusivo;

e Facilitar a publico tanto € servicio de aojamiento como de comidas, a

excepcion de los hoteles residencias y hoteles apartamentos
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e Disponer de un minimo de treinta habitaciones.

Se clasifican en hotelesde 5 a 1 estrellas doradas.

b). Hotel Residencia.

Es todo establecimiento hotelero que, mediante precio, preste al publico en genera
servicios de alojamiento, debiendo ofrecer adicionalmente el servicio de desayuno, para
cuyo efecto podra disponer de servicio de cafeteria. No podra ofrecer servicios de comedor

y tendra un minimo de treinta habitaciones. Se clasifican desde 4 a 1 estrellas doradas.

c). Hotel Apartamento.

Estodo establecimiento hotelero que, mediante precio, preste a publico en generd
aojamiento en apartamentos con todos los servicios de un hotel, exceptuando los de
comedor. Dispondra de un minimo de treinta apartamentos y de muebles, enseres, Utiles
de cocina, vgilla, cristaleria, manteleria, lenceria, etc. Para ser utilizados por los clientes
sin costo adiciona alguno. Podra disponer ademas de cafeteria. Su clasificacion esde4 al
estrellas doradas

2). Subgrupo Hostalesy Pensiones.

a). Hostales.

Es todo establecimiento hotelero que, mediante precio, preste a publico en general
servicios de alojamiento y alimentacion y cuya capacidad no sea mayor de veintinueve ni
menor de doce habitaciones. Su clasificacion esde 3 a 1 estrellas plateadas.

b). Hostales Residencias.

Es todo establecimiento que, mediante precio, preste a publico en genera servicios de
alojamiento, debiendo ofrecer adicionalmente servicio de desayuno, para cuyo efecto podra



disponer de servicio de cafeteria. No podra ofrecer los servicios de comedor y tendra
un maximo de veintinueve habitaciones y un minimo de doce. Se clasifican igual que las

anteriores

). Pensiones.

Es todo establecimiento hotelero que, mediante precio, preste a publico en genera
servicios de alojamiento y aimentacion y cuya capacidad no sea mayor de once

habitaciones ni menor de seis. Se clasifican de lamisma manera que las anteriores

3). Subgrupo Hosterias, Moteles, Refugiosy Cabarias.

a). Hosterias.

Es todo establecimiento hotelero, situado fuera de los nucleos urbanos,
preferentemente en las proximidades de las carreteras, que esté dotado de jardines, zonas
de recreacién y deportes y en € que, mediante precio, se preste servicios de
alojamiento y alimentacion a publico en general, con una capacidad no menor de seis
habitaciones. Su clasificacion es de 3 a1 estrellas plateadas.

b). Moteles.

Es todo establecimiento hotelero situado fuera de los nucleos urbanosy préximo alas
carreteras, en € que mediante precio, Se preste servicios de aojamiento en departamentos
con entradas y garges independientes desde el exterior, con una capacidad no menor
de seis departamentos. Debera prestar servicio de cafeteria las veinticuatro horas del dia.
Se clasifican de 3 a 1 estrellas plateadas.
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c). Refugios.

Es todo establecimiento hotelero, situado en zonas de alta montafia, en €l que mediante
precio, se preste servicios de aojamiento y alimentacién a publico en general. Su
capacidad no podra ser menor a seis piezasy podran prestar sus servicios a través de
habitaciones individuales con su correspondiente cuarto de bafio, o dormitorios comunes,
diferenciados para hombres y mujeres, que pueden contar con literas. Su categorizacion
esde 3 al estrellas plateadas.

d). Cabafias.

Son cabaiias los establecimientos hoteleros situados fuera de los nucleos urbanos,
preferentemente en centros vacacionales, en los que mediante precio, Sse preste
servicios de alojamiento y aimentacion a publico en general, en edificaciones
individuales que por su construccion y elementos decorativos estan acordes con lazona
de su ubicacion y cuya capacidad no sea menor de seis cabarias. Se clasifican como en los

Casos anteriores.

b. Grupo Alojamientos Extra hoteler os.

1). Subgrupo Compleos vacacionales.

Son compleos vacacionales todos los alojamientos ubicados fuera de los nucleos
urbanos, cuya situacion, instalaciones y servicios permitan a los clientes el disfrute de
sus vacaciones en contacto directo con la naturaleza, facilitando hospedaje en régimen
de pension completa, junto con la posibilidad de practicar deportes y participar en
diversiones colectivas por un precio especia. Su clasificacion de 3 a 1 edtrellas
plateadas.
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2).Subgrupo Campamentos.

Son campamentos de turismo aguellos terrenos  debidamente  delimitados y
acondicionados para facilitar la vida a aire libre, en los que se pernocta bajo tienda de
campariia (carpa) o remolque habitable, mediante precio. Se clasifican de igual manera que

|os anteriores.

3). Subgrupo Apartamentos.

Son apartamentos todos los establecimientos turisticos que de modo habitual presten
el servicio de alojamiento mediante precio. Se entiende que e aojamiento conlleva el
uso y disfrute del apartamento, con su correspondiente mobiliario, equipo, instalaciones
y servicios, sin que se presten los servicios de un hotel. Su clasificacion es de 3 a 1
estrellas plateadas.

H. RESTAURACION.

1. Concepto.

(ESCUELA DE HOSTELERIA Y TURISMO 2004) La restauracion no es méas que la
preparacion de platos culinarios més o menos elaborados; la restauracion colectiva es
aquella que llevan a cabo todos los |ocal es 0 empresas que se dedican a ofrecer servicios de

cocinaa grupos superiores a nucleo familiar.

2. Condiciones 6ptimas de un r estaur ante.

e Ambiente agradable sin exagerar en los motivos decorativos, ya que e exceso en
la decoracién puede ser antirrelgjante, ademas del trabgjo extra que representa su

limpieza.

e Lailuminacién es un factor muy importante, contar con una buena luminosidad

natural siempre es o més idoneo, y cuando a causa de la hora es necesario utilizar
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laluz natural, esta debe ser |o més blanca posible para que no afecte en lo posible €

color de los objetos y menos € de los alimentos y bebidas.

e Se recomiendan adornos florales frescos y naturales pues ayudan a crear un

ambiente relgjado y matizan suavemente la atmosfera.

e Latemperatura debe ser la adecuada y el ambiente tiene que estar libre de humosy
olores.

e Lalimpiezadel local es muy importante, no se concibe un restaurante que cumpla
correctamente los puntos anteriormente mencionados y en e cua haya mesas sin
recoger, pisos manchados, restos de comida, etc.; la limpieza tiene que ser
meticulosa y no descuidarla por ningin aspecto.(TECNICO EN HOTELERIA Y
TURISMO. 2003)

3. Caracteristicas de un restaur ante.

a. Capacidad y estructura.

(ESCUELA DE HOSTELERIA Y TURISMO 2004) La capacidad del restaurante debe
superar a total de las plazas de aojamiento del establecimiento hotelero. Por gemplo: s

son 250 camas, larelacion debe ser como minimo para ese numero de plazas.

(TECNICO EN HOTELERIA Y TURISMO. 2003) A cada comensal se le asignaran entre
1y 2 metros cuadrados, de acuerdo a la categoria de los establecimientos, en este caso
optaremos por 2 metros, |o que da un total de 500 metros, en este espacio se colocaran las

mesas y sillas, dejando amplitud de paso para el servicio.

(ESCUELA DE HOSTELERIA Y TURISMO 2004) La dtura de techo es de gran
importancia, ya que un saldon amplio requiere cuanto menos 2.85 metros. Este supuesto

exceso de aturatiene la ventgja de adaptarse a diferentes decoraciones.
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En tanto que las aturas limitadas, restringen la decoracion a formas rusticas y con otro
inconveniente incorporado que es obligarnos a una mayor climatizacion, pues el ambiente

se satura facilmente.

b. Serviciosde atencion al cliente.

(ESCUELA DE HOSTELERIA Y TURISMO 2004) En los comedores-restaurantes el
cliente puede acceder a diferentes servicios como son: restaurante, cafeteriay cafeteria-bar,
pues todas las instalaciones necesarias de atencion a cliente se encuentran dentro de
dichos establecimientos.

c. Climatizacion.

(TECNICO EN HOTELERIA Y TURISMO. 2003) Mantener una temperatura ideal a
interior del restaurante es fundamental y con las técnicas actuales es mucho mas fécil de
conseguir, para esto se instalarén aparatos de aire acondicionado cuya funcion es renovar €l

airey mantener latemperaturaideal.

d. Decoracién y ornamentacion.

(ESCUELA DE HOSTELERIA Y TURISMO 2004). La decoracién debe estar en armonia
con € estilo de la construccion, aungue a veces por un concepto de tipismo puede
contrastar con el inmueble, pero esto debe basarse en un razonamiento |6gico méas que en
un simple capricho. Sin embargo se recomienda lo funcional pues suele ser mas alegre y

vivo y se complementa con cualquier tipo de servicio.

e. Listade precios.

(ESCUELA DE HOSTELERIA Y TURISMO 2004) “Este no es un tema de
infraestructura, pero si es un dato relevante. Son algunos los pasantes que al realizar una
parada y entrar a simple refrigerio observan las listas de precios de los platos mas

representativos, como pueden ser |os de barbacoay cafeteria, asi como el menu del dia”
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4, Requisitosrelacionados con € personal de servicios.

(TECNICO EN HOTELERIA Y TURISMO. 2003) La brigada de servicios requiere
condiciones més especificas con relacién a resto del persona que trabaja en un
establecimiento hotelero y similar.

Dentro de los requisitos que deben tener o adquirir se encuentran los mencionados a

continuacion:

e Buenapresencia

e Excelentesalud fisica

e Peso adecuado alaestaturay edad

e Aseo escrupuloso

e Modales elegantesy clasicos

e Vocabulario correcto

e Atentoy amable

e Diligente, eficaz y limpio en € trabgjo

e Colaborador con sus comparieros

e Comprensivoy agil de mentalidad

e Respetar € derecho alaintimidad de |os clientes.
e Animo de superacion

e Respetar y cumplir los mandatos de |os superiores.

e Solicitar aclaracion de cuantas dudas o cuestiones deba conocer.

5. Cateqgorias profesionales.

(ESCUELA DE HOSTELERIA Y TURISMO 2004) Las categorias profesionales
siempre estan subordinadas al tipo o clasificacion del establecimiento y tamafio de este,
dado que un camarero puede especidizarse en distintas fases o0 derivaciones que
complementan 0 aumentan las propias necesidades de la empresa; a continuacion se

enunciaran las categorias béasicas en |0 que a brigadas de comedor serefiere:
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e Maitre

o Jefe de sector

o Jefederango

e Camarero

e Ayudante

e Sumiller (sommelier)
o Jefedebarrao bar.

e Bufetier o trinchante.

6. Material de servicio (mobiliario y menaje).

(TECNICO EN HOTELERIA Y TURISMO. 2003). Esta intimamente relacionado con la
cantidad, calidad y €l tipo de servicio que se va a ofrecer, asi como la categoria misma del

establecimiento e incluso la propiainfluencia sobre la decoracion del local.

Por esto es importante definir los rasgos principales de cada modulo de servicio para

dotarlos adecuadamente con el materia correspondiente.

a. Mobiliario.

(ESCUELA DE HOSTELERIA Y TURISMO 2004)  Se entiende por mobiliario:

e Mesas auxiliares o gueridones

e Calientaplatos (cuando los platos se encuentren en €l recinto del comedor 0 anexo)
e Carrocdiente

e Carro de flambeados

e Carro de entremeses

e Carro de postres

e Carro de bebidas (utilizado generalmente para servir licores)

e Armario frigorifico

o Mesas (de distintas formas y tamarfios, pudiendo ser de igual formay en diferentes

tamarnos)
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e Sillas.

e Otros complementos pueden ser las mesas tableros que se suelen utilizar para
banquetes, mesas expositoras de bufet o vitrinas, y también las propias vitrinas de
pasteleria quedando siempre condicionado a tipo de servicio que se vaya a
establecer.

Dentro del mobiliario estan los complementos de lenceria, entre los mas importantes y de

uso directo tenemos:

e Muletones

e Mantelerias

e Cubres

o Sevilletas

e Tiras protectoras de mobiliario

e Litos.

b. Menagje.

(TECNICO EN HOTELERIA Y TURISMO. 2003) Se conoce como menaje todos los

implementos necesarios para efectuar el servicio a cliente.
El menge se divide en tres partes principales y son:

e Vgilla

e Cuberteria

e Cristaleria

7. Clasificacion.

(TECNICO EN HOTELERIA Y TURISMO. 2003) Bésicamente se clasifica en tres
subdivisiones:
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e Tradicional
e Socid
e Comercid

a. Tradicional.

(TECNICO EN HOTELERIA Y TURISMO. 2003) En este grupo se encuentran las
comunmente conocidas como casas de comidas o restaurantes. Suelen ser locales con una
sola cocinay un comedor multiple.

Este grupo habitualmente se clasifica en:

e Localesde cocinarpida
e Restaurantestradicionales
e Restaurantes tematicos

e Baresy cafeterias

1). Locales de cocina réapida.

TECNICO EN HOTELERIA Y TURISMO. (2003) Conocidas mundialmente por su
nombre americano fast food, son lugares en donde se elabora la comida en muy poco
tiempo, ademas poseen cartas muy poco extensas. Es muy comin gue se prepare la comida
para llevar o que incluso exista servicio a domicilio, ya que sus locales son bastante
reducidos y sin servicio de camarero. WIKIPEDIA. (2008), menciona lo siguiente al
respecto. Son restaurantes informales donde se consume alimentos simples y de rapida

preparacion como hamburguesas, patatas fritas, pizzas o pollo

2). Restaurantes tradicionales.

(TECNICO EN HOTELERIA Y TURISMO. 2003) Se conoce por restaurante tradicional,
aquel que se atiene a las caracteristicas basicas generales:

e Sesirven comidasy bebidas para consumo en el propio local
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Disponen de cocinay camareros para servicio en comedor

Poseen un comedor independiente de la zona del bar.

Se sirven los alimentos en horarios establecidos fuera de los cuales la cocina
permanece cerrada.

Existen zonas delimitadas de fumadores y no fumadores.

Los restaurantes tradicionales estdn organizados por categorias, que se identifican por €l

nimero de tenedores que se les asigna segun la calidad y variedad de sus servicios siendo

estas desde un tenedor, hasta cinco tenedores que se les otorga a |l os restaurantes de |ujo.

a). Restaurantes delujo.

(ESCUELA DE HOSTELERIA Y TURISMO 2004) Se les asigna en esta categoria a los

establ ecimientos que cumplen al menos las siguientes condiciones:

Entrada para clientes independiente de ladel personal

Tener servicio de guardarropa

Contar con una sala de espera (vestibulo) donde puede ubicarse un bar.

Comedor con superficie suficiente por cliente

Teléfono pablico con cabina

Climatizacion

Servicios sanitarios independientes tanto para damas y caballeros, asi como de

clientesy personal.

Ascensor en € caso que € restaurante tenga varios pisos, ademas de escaleras

independientes paralos clientesy €l personal.



Decoracion, vgjillas y mengje de primera calidad

El personal que atiende al publico debe estar uniformado

El jefe de comedor debera conocer al menos dos idiomas
Para ciertos platos cuando sea necesario, se l0s servira con la ayuda de un gueridon
(mesa auxiliar dotada de cubre fuentes).

La carta de platos y menUs debera estar tanto en € idioma oficial del pais, como

también en dos idiomas distintos de este.

Esta categoria de restaurantes se identifica mediante una placa bien visible en la
puerta de acceso en la que figure una R mayuscula y € dibujo de cinco tenedores

en posicion vertical y con las puas hacia arriba.

b). Restaurantes de primera categoria.

(ESCUELA DE HOSTELERIA Y TURISMO 2004) Esta categoria de restaurante debera

cumplir similares condiciones que la anterior como son:

Entradas para clientes y personal independientes.

Guardarropa

Teléfono publico con cabina aislada.

Comedor con superficie adecuada para el cliente

Climatizacion
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e Servicios higiénicos diferentes para cada sexo hombres y mujeres e independientes

delos que utiliza el personal.

e Vgillay menge de primeracalidad

e Ascensor si € local tiene méas de una planta.

e Personal debidamente uniformado, ademas de que algunos de elos tendran que

conocer dos idiomas.

e Los platos que lo requieran deberan taparse con cubre fuentes ala hora de servirlos.

e Lacartade menus deben estar en e idioma oficial y también en otros dos idiomas.

e Estos restaurantes se identificaran mediante una placa similar a la de los

restaurantes de lujo pero con solo cuatro tenedores.

). Restaurantes de segunda categoria.

(ESCUELA DE HOSTELERIA Y TURISMO 2004) En ellos se exigira

e Entrada paralos clientes independiente de la del personal y los proveedores. Si esto
no fuera posible siempre, a menos debe facilitarse una entrada alternativa a éstos
ultimos, en las horas en que e establecimiento esté abierto al publico.

e Personal de servicio uniformado.

e Existenciade guardarropa.

e Teléfono publico.

e Comedor con superficie por cliente adecuada a su capacidad.

e Cadefaccion y aire acondicionado.

e Decoracion, vgjillay menaje de calidad

e Servicios sanitarios independientes para ambos sexos, con agua fria y caliente en

los lavabos e independientes de los del persona de servicio.
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e Losmenus ademas de estar escritos en e idiomaoficial, deberan estar, a menos, en
dos idiomas més.
e Seidentificaran mediante una placa similar a las anteriores categorias, en las que

solo figuraran tres tenedores.

d). Restaurantes de ter cera categoria.

(ESCUELA DE HOSTELERIA Y TURISMO 2004) Como minimo tienen que cumplir las

siguientes condiciones:

e Un comedor con superficie adecuada y espacio suficiente para cada cliente.
e Teléfono parauso publico

e Decoracién, mengjey vgillasencillos.

e Servicios sanitarios como en |os tres casos anteriores.

e Cadefaccion y aire acondicionado.

e Laplacade identificacion mostraratan solo dos tenedores

€). Restaurantes de cuarta categoria.

(ESCUELA DE HOSTELERIA Y TURISMO 2004) Los requisitos que se exigen para

estos son:

Comedor con superficie adecuada a la capacidad maxima esperada.

e Teléfono publico.

e Decoracion, vgjillay menaje sencillos.

e Servicios higiénicos independientes para damas y caballeros, que podran ser

compartidos con el personal.

e Laplacamostrara solo un tenedor.
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f). Restaurantes tematicos.

TECNICO EN HOSTELERIA Y TURISMO. (2003). Son establecimientos que a pesar de
encontrarse en el grupo de los restaurantes tradicionales, optan voluntariamente por
restringir o diferenciar de alguna manera sus servicios en cuanto a tipo de cocina que

ofrecen, tipo de decoracidn o presentacion caracteristica como por g emplo:

e Cocinaregional, donde se preparan platos tipicos y especialidades de unaregion en

especial.

e Cocinainternacional, con caracteristicas muy parecidas ala anterior, pero enfocada
hacia la cocina tipica de una nacionalidad como son: comida china, comida
mexicana e italiana, etc., o variantes mas exoticas como |os restaurantes japoneses,

hindues o griegos.

e Vegetarianos, en donde se sirven platos preparados Unicamente con vegetal es.

e También existen restaurantes que aunque ofrecen una carta convencional, la
ambientacion y € servicio estdn disefiados con motivos concretos

(cinematogréficas, de terror, musicales)

Por otro lado WIKIPEDIA. (2008), indica que, son clasificados esencialmente por € tipo
de comida ofrecida, los mas comunes son segun € origen de la cocina, siendo los mas
conocidos a nivel mundial, los de cocina italiana y china, pero también cocina mexicana,

COCiNna japonesa, cocina espafola, cocina francesa, etc.

3). Cafeterias.

(WIKIPEDIA. 2008). Una cafeteria o ssmplemente café es un despacho de café y otras

bebidas, donde a veces se sirven aperitivos y comidas.
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(TECNICO EN HOSTELERIA Y TURISMO. 2003), comparte un concepto muy parecido.
Son locales que sirven comidas y bebidas para un refrigerio rapido de forma
ininterrumpida durante todo €l horario de apertura. También se incluye en esta modalidad a

los establ ecimientos que cuentan con el sistema de autoservicio.

L as cafeterias siguen un sistema de clasificacion muy parecido a de los restaurantes con la
diferencia que @ indicativo son tasas en vez de tenedores y la méaxima categoria que

pueden alcanzar llega atres.

4). Bares.

(WIKIPEDIA. 2008). Un bar (del inglés bar, barra), es un establecimiento comercial donde
se sirven bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas, y aperitivos generamente para ser
consumidos inmediatamente en el mismo establecimiento en un servicio de barra.

(TECNICO EN HOSTELERIA Y TURISMO. 2003), da € siguiente concepto. Son
aquellos establecimientos que cuentan con una barra y servicio de mesas para ofrecer a
publico bebidas mediante precio, acompafiadas 0 no de tapas o bocadillos.

Estos integran una clase Unica que se identifica por una placa situada en la entrada con una
B mayuscula, la regulacién para este tipo de locales es mucho més permisiva ya que varia
de un pais a otro. Sin embargo las caracteristicas minimas que deben cumplir.

e Disponer de un teléfono de uso publico.
e Servicios sanitarios independientes para damas y caballeros con agua caliente y fria
en los lavamanos.

e Decoracién y mengje sencillos.

b. Social.

(TECNICO EN HOSTELERIA Y TURISMO. 2003). Se entiende por restauracion social,

la elaboracion de cocina preparada para colectivos que no pueden desplazarse del lugar
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donde se encuentran desarrollando una actividad, ala hora de la comida. Como gjemplo se
pueden mencionar los comedores de las escuelas, 0 los servicios de comida que se
proporcionan en hospitales, prisiones o empresas al gjadas de nucleos urbanos, con horarios

intensivos.

c. Comercial.

(TECNICO EN HOSTELERIA Y TURISMO. 2003). Son empresas que preparan comida
en grandes cantidades, menUs precocinados que tan solo precisan ser calentados para

servirlos a comensal.

Los clientes mas usuales de este tipo de servicio son las compafias de transporte, los

pequefios hotel es que no cuentan con servicio propio de cocina.

Se puede considerar también dentro de esta seccidn a las empresas dedicadas al catering, o

aquellas de reparto adomicilio sin local para consumo.
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V. MATERIALESY METODOS.

A. CARACTERISTICASDEL LUGAR.

1. L ocalizacion.

El presente estudio se reaizd en la ciudad de Riobamba, capital de la provincia de
Chimborazo, Region Sierra centro del Ecuador, en el Hotel Mashany.

2. Ubicacion Geogr &fica.

e Longitud 78°40° O
e Latitud 1°30" S
e Altitud 2.754 m.s.n.m.

a. Caracteristicas Climaticas'.

e Promedio anual de temperatura 12.7 °C.
e Promedio anual de precipitacion 316.14 m.m.
e Humedad relativa 67.13 %

b. Clasificacion Ecoldgica.

Seguin la clasificacion ecol dgica de Holdrige, Riobamba pertenece ala quinta zona de vida,

estepa espinoso Montano Bajo (e.eM.B.)

1 CANADAS, L. 1983
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3. Caracteristicas del Suelo®.

“Los suelos se desarrollan a partir de materiales volcanicos compuestos por depositos de
ceniza dura cementada o cangahua que actualmente se encuentran erosionados por € agua
y € viento”

B. MATERIALESY EQUIPOS.

1. Materiales.

Hojas de papel bond tamafio INEN, esferogréficos, Cds, libreta de campo, cartuchos de

tinta paraimpresora, internet, bibliografia.

2. Equipos.

Computadora, impresora, escaner, camaradigital.

C. METODOLOGIA.

1. Para & cumplimiento ddl objetivo 1. Determinar la viabilidad comercial.

Se comprobd la viabilidad comercial mediante € estudio de mercado en e cua se
aplicaron encuestas al tamafio de la muestra del segmento de mercado elegido que fueron
los empleados publicos de la ciudad de Riobamba; con los resultados que arrojaron las

mismas serealizo €l andlisis de lademanday se determind e perfil del potencia cliente.

El mismo procedimiento se efectud para andizar la competencia y determinar sus

caracteristicas tanto cualitativas como cuantitativas.

Ademés se obtuvo la demanda insatisfecha mediante la confrontacidn de las proyecciones

de la oferta y la demanda durante |os proximos cinco afos; para posteriormente encontrar

% FREIRE, C. 2005 citado por VALVERDE, V. 2006
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la demanda objetivo que atendera € restaurante y que representa € 20% de la demanda
insatisfecha.

2. Para e cumplimiento del objetivo 2. Medir la viabilidad técnica.

Se examinaron los diversos items que se encuentran dentro del estudio técnico como son:
dimensionamiento o tamafio de la empresa, localizacion, € programa arquitectonico,
disefio, costeo de obras y calendarizacion de inversiones de activos fijos y asi se
establecieron las caracteristicas: fisicas, sanitarias, de servicio, procesos de produccion,

materias primas, mano de obra, etc. mas adecuadas para €l proyecto

3. Para & cumplimiento del objetivo 3. Definir la viabilidad administrativa y legal.

Para investigar la viabilidad legal referente a negocio, se visitaron las instituciones
publicas que otorgan todos los permisos correspondientes a funcionamiento, seguridad,
etc., como son: El Municipio de Riobamba, €l Servicio de Rentas Internas, El Cuerpo de
Bomberos, La Direccion de Salud de Chimborazo, La Camara de Turismo de Chimborazo,
donde se obtuvo toda la informacion con respecto a los requisitos y se evalué de qué
manera afectan estos al mismo. Ademas se analizo la viabilidad de gestion proponiendo la
mejor manera de organizacion y e persona requerido, para esto se elaboraron fichas
profesiogréficas de tipo A y B para indicar la remuneracién, subordinacion laboral,
funciones especificas en €l érea de trabgjo, destrezas y capacidades, relaciones internas y

externas, etc., y el organigrama, que se necesita para poner en funcionamiento e proyecto.

4. Para el cumplimiento del objetivo 4. Establecer la viabilidad econémica v

financiera.

Para elaborar el estudio econdémico y financiero, se tomaron en cuenta los egresos, es decir
las inversiones en activos fijos, diferidos y capital de trabgo, para cacular la cantidad
necesaria que cubra los costos del proyecto en € periodo de gecucion y los costos

operacionales que siguen ala gecucion; ademas seredlizd € célculo de amortizaciones y
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depreciaciones de los diferentes activos fijos y diferidos y se establecié las fuentes de

financiamiento para poner en marchael proyecto.

También se elabord la estructura de costos e ingresos durante la vida Util del mismo.

Luego se redizaron los diferentes estados financieros pro forma como son: Estado de

Resultados, Balance General y Flujo de Cajadel Proyecto.

Posteriormente se calcul 6 € punto de equilibrio necesario para el normal desenvolvimiento
de la actividad econdmica del restaurante proyectado.

Ademas se utilizaron los criterios de evaluacion financiera como son laTIR y VAN para

determinar laviabilidad financiera.
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V. RESULTADOS.

A. ESTUDIO DE MERCADO.

1. Plan Estratégico del Restaurante“Vasija De Barro” del Hotel Mashany.

a. Vision.

“Ser uno de los mejores restaurantes de comida tipica e internacional de la ciudad de
Riobamba brindando un excelente servicio y variedad de platillos para satisfacer las
necesidades alimenticias de los habitantes de la localidad y turistas en los préximos cinco

anos’

b. Mision.

“Ofrecer un excelente servicio y variedad de platillos de la comida tipica e internacional
mediante la atencion directa a los habitantes de la localidad y turistas, utilizando equipos
tecnol 6gicos de punta y recursos humanos con capacidad comprobada, para satisfacer sus

necesidades alimentarias’

c. Politicas.

e Mantener buenas relaciones laborales durante |ajornada de trabgjo en e restaurante

e Llevar € uniforme siempre limpio y bien presentado

e Llegar puntua alajornadadetrabao

e Atender alos clientes con agilidad y esmero

e Mantenerse siempre sobrio y aerta para desempefiar las actividades a cada
trabajador asignadas
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d. Estrategias.

e Mantener una campafia de publicidad masiva durante € primer aio de
funcionamiento del restaurante

¢ Realizar un monitoreo de lademanda y la competencia anual mente

e Colocar un buzoén de sugerencias paralos clientes.

e Dictar talleres de capacitacion frecuente dirigidos a personal.

e. Valoresy Principios.

1). Detrabajo.

e Responsabilidad
e Colaboracion

e Comparierismo
e Solidaridad

e Proactividad

2). Dela persona.

e Autoestima
e Honestidad
e Respeto

2. Andlisisde la Demanda.

a. Segmento de Mercado o clientela potencial.

El segmento escogido para este estudio fueron los asaariados del sector publico de la
ciudad de Riobamba cuyo nimero fue de 11735 personas de acuerdo con € VI Censo de
Poblacion y V de Vivienda redlizado por e INEC en & 2001, redizandose las
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proyecciones correspondientes para obtener la cifra actual de este segmento con la férmula

del incremento compuesto.

Cn= Demanda actualizada

Co= 11735 demanda afio 2001

i= 2.53% tasa de crecimiento anual de acuerdo a INEC
n=10

Cn=Co(l+i)"

Cn =11735(1+ 0.0253)"

Cn =15065.8 ~ 15066

b. Universo.

Entonces el segmento elegido para € estudio de la demanda actualmente tiene una cifra

aproximada de 15066 personas.
C. Muestra.

N= 15066
ME= 0.0025
M= Tamano de la muestra

N

M=
ME(N -1)+1

_ 15066
0.0025(15066 1)+ 1

M =389.68 ~ 390 Entrevistados
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d. Instrumento.

La encuesta aplicada para redizar e andlisis de la demanda se puede observar en €
(Anexo. 1)

e. Perfil delos clientes.

Dentro del estudio de mercado del andlisis de la demanda, se puede apreciar que €l 57% de
los encuestados son profesionales y € 25% se dedican a otros oficios, en cuanto a género
el 52% son de sexo femenino, seguidos del 48% que pertenecen a género masculino.

Referente a su estado civil € 55% son solteros, seguidos del 36% que son casados, con
respecto ala edad el 38% se encuentran en las edades comprendidas entre los 20 alos 30
anosy el 36% se hallan entrelos 31 a41 afios de edad.

El 100% de los clientes considera necesario laimplementacion de un nuevo restaurante en
la ciudad de Riobamba, €l 59% tiene predileccion por la comida nacional seguidos del 19%
gue indica su agrado por la comida vegetariana, € 60% consume con mas frecuencia

comidadesierra, y e 40% consume comida de costa;

Dentro de las preferencias por la comida nacional, € 30% eligi6 la fritada riobambefia;
mientras que el 25% se inclina por los ceviches.

En cuanto a comida internacional el 32% escoge la milanesa y a continuacion € 26% opta

por el Corddn Blue.

En la opcion jugos naturales e 40% muestra su predileccion por € jugo de naranja;

seguidos del 22% que elige € jugo de mora como favorito.

En lo que se refiere a bebidas embotelladas el 50% se inclina por las colas y € 30% por las

cervezas.
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Con respecto alos postres e 40% de |os potencial es clientes | os selecciona.

El 63% prefiere e servicio alamesay e 27% €l servicio de bufete, relativo alafrecuencia
con gue salen a comer en un restaurante e 46% lo hace unavez por semana, y e 28% méas
de tres veces por semana.

Con relacion a horario, e 72% elige e amuerzo, inmediatamente el 20% escoge |la

merienda

Cuando se preguntd acerca de cuantas personas le acompafian para ir a comer en un
restaurante, el 30% contestdé que los acomparian dos personas y € 25% que son tres
personas, € 33% de los entrevistados realiza un gasto promedio de 3 a4 dolaresy € 21%
de4 a5 ddlares, €l 96% prefiere pagar de contado y € 4% lo hace con tarjeta de crédito.

El 62% de los encuestados preferiria un local moderno para € funcionamiento del
restaurante y el 31% un local tradicional, €l 33% de los encuestados piensa que deberia
mejorar laatencion y el 21% no contestaron la pregunta.

El medio de informacion que influencia més a los clientes es la television con € 41%,

continuando con el 29% cuya preferenciaseinclinapor laradioy el 16% la prensa escrita.



f. Resultados del andlisis de la Demanda.

Cuadro. 1: Profesion u Ocupacion Actual.
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VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
PROFESIONAL 222 57
ESTUDIANTE 70 18
OTROS 98 25
TOTAL 390 100

Fuente: Primaria (Encuestas)

Elaborado por: Celiano Ponton B. 2009

10%

57%

O PROFESIONAL
B ESTUDIANTE
0O OTROS

Grafico. 1: Profesién u ocupacion actual

Fuente: Cuadro. 1

Andlisis.

El 57% de los encuestados son profesionales, seguidos del 25% quienes se dedican a otros

oficios.




Cuadro. 2: Sexo.
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VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
MASCULINO 187 48
FEMENINO 203 52
TOTAL 390 100

Fuente: Primaria (Encuestas)

Elaborado por: Celiano Ponton B. 20009.

52%

48%

8 MASCULINO
m FEMENINO

Gréfico. 2: Sexo.

Fuente: Cuadro. 2

Andlisis

El 52% de los encuestados son de sexo femenino, seguidos del 48% que pertenecen a

género masculino.
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Cuadro. 3: Estado Civil.

VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
SOLTERO 215 55
CASADO 140 36
DIVORCIADO 27
OTROS 8 2
TOTAL 390 100

Fuente: Primaria (Encuestas)
Elaborado por: Celiano Pontén B. 2009
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Gréfico. 3: Estado civil.

Fuente: Cuadro. 3

Andlisis.
Se observa en € gréfico que la mayoria de los entrevistados, 55% son solteros; seguidos
del 36% que pertenecen al estado civil casados.
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Cuadro. 4: Edad en afios cumplidos.

VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
DE20A 30 148 38
DE 31A 41 140 36
DE 42 A 52 74 19
DES53 A 63 24 6
DEG64 A 74 4 1
TOTAL 390 100

Fuente: Primaria (Encuestas)
Elaborado por: Celiano Ponton B. 2009
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Grafico. 4: Edad en afios cumplidos.

Fuente: Cuadro. 4
Andlisis.
El 38% de los encuestados se encuentran en las edades comprendidas entre los 20 a 30

anos; seguidos muy cerca del 36% que estan entre los 31 a 41 afnos de edad.



Cuadro. 5: Aceptacion del producto restaurante.
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VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
Sl 390 100
NO 0 0
TOTAL 390 100

Fuente: Primaria (Encuestas)

Elaborado por: Ceiano Ponton B. 2009

m 0%

a8 100%

osl
m NO

Gréfico. 5: Aceptacion del producto restaurante.

Fuente: Cuadro. 5
Andlisis.

El 100% de los encuestados respondio positivamente




Cuadro. 6: Preferencias con respecto a los diferentes tipos de comida.

VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
COMIDA RAPIDA 27 7
COMIDA NACIONAL 230 59
COMIDA INTERNACIONAL 59 15
COMIDA VEGETARIANA 74 19
TOTAL 390 100
Fuente: Primaria (Encuestas)
Elaborado por: Celiano Pontén B. 2009
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Grafico.6: Preferencias con respecto a los diferentestipos de comida.

Fuente: Cuadro. 6

Andlisis.

El 59% de |os encuestados dijeron que preferian la comida nacional, seguidos del 19% que

se inclinan por la comida vegetariana y €l 15% respondieron que gustan de la comida

internacional.




Cuadro. 7: Preferencias de comida de acuerdo aregion del pais.

VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
DE COSTA 156 40
DE SIERRA 234 60
TOTAL 390 100
Fuente: Primaria (Encuestas)
Elaborado por: Celiano Ponton B. 2009
40%
@ DE COSTA
m DE SIERRA

Gréfico. 7: Preferencias de comida de acuerdo aregion del pais.

Fuente: Cuadro. 7

Andlisis.

85

El 60% de los encuestados consume con mas frecuencia la comida de sierra, mientras que

e 40% consume comida de costa.
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Cuadro. 8: Preferencias de platillos de comida nacional.

VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE

COMIDA NACIONAL

FRITADA 69 30
SECOS 60 26
CEVICHES 53 23
CHUPE DE PESCADO 39 17
SOPAS 9 4
TOTAL 230 100

Fuente: Primaria (Encuestas)
Elaborado por: Celiano Ponton B. 2009
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Grafico.8: Preferencias de Platillos de comida nacional

Fuente: Cuadro. 8

Analisis.

El 30% de los entrevistados prefieren dentro de los platillos de la comida naciona a la
fritada, seguidos del 26% que dan prioridad a los secos, 23% los ceviches, 17% €l chupé
de pescado y por ultimo 4% las sopas.
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Cuadro. 9: Preferencias de platillos de comida internacional.

VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE

COMIDA INTERNACIONAL

FILET MIGNON 13 22
MILANESA 19 32
CORDON BLUE 15 26
POLLO EN SALSA DE 12 20
HIGO

TOTAL 59 100

Fuente: Primaria (Encuestas)
Elaborado por: Celiano Ponton B. 2009
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Grafico. 9: Preferencias de platillos de comida inter nacional.

Fuente: Cuadro. 9

Analisis.

En cuanto a comida internacional las preferencias de |os encuestados fueron las siguientes:
en primer lugar la milanesa con € 32%; seguida de Corddn blue con € 26% y Filet
Migndn y pollo en salsa de higo con € 22% y 20% respectivamente.




Cuadro. 10: Consumo de Postr es.
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VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
Sl 156 40
NO 234 60
TOTAL 390 100

Fuente: Primaria (Encuestas)

Elaborado por: Celiano Pontén B. 2009

os
m NO

Gréfico. 10: Consumo de Postr es.
Fuente: Cuadro. 10

Analisis.

En cuanto a la preferencia de postres |os encuestados respondieron de la siguiente manera,

el 60% no gusta mucho de los postres, mientras que € 40% si les agradan |os postres




Cuadro. 11: Preferencias en cuanto a postres.
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VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
POSTRES
HIGOS CON QUESO Y 66 42
MIEL
MUCHINES DE YUCA CON 62 40
ALMIBAR DE ANIS
PERAS AL VINO 28 18
TOTAL 156 100

Fuente: Primaria (Encuestas)

Elaborado por: Celiano Pontén B. 2009

18%

40%
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Gréfico. 11: Preferencias en cuanto a postres.

Fuente: Cuadro. 11

Andlisis.

Las preferencias con respecto a cada postre propuesto fueron las siguientes. Higos con

queso y miel & 42%, a continuacion Muchines de yuca con amibar de anis con € 40% y

finalmente peras a vino con e 18%.
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Cuadro. 12: Preferencias en cuanto a bebidas.

VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
JUGOS NATURALES 273 70
BEBIDAS 117 30
EMBOTELLADAS
TOTAL 390 100

Fuente: Primaria (Encuestas)
Elaborado por: Celiano Ponton B. 2009

30%

0O JUGOSNATURALES

m BEBIDAS
EMBOTELLADAS

70%

Grafico. 12: Preferencias en cuanto a bebidas.
Fuente: Cuadro. 12

Andlisis.
Las bebidas preferidas de los entrevistados son: jugos naturales con e 70% y bebidas
embotelladas con € 30%.
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Cuadro. 13: Preferencias de jugos natur ales.

VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
JUGOS
DE NARANJA 109 40
DE MORA 60 22
DE TOMATE 49 18
DE GUANABANA 55 20
TOTAL 273 100

Fuente: Primaria (Encuestas)
Elaborado por: Celiano Ponton B. 2009
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Grafico. 13: Preferencias de jugos naturales.
Fuente: Cuadro. 13

Analisis.
Las preferencias de jugos naturales del segmento de demanda en estudio son: de naranja
40%, de mora 22%, de guanabana 20% y de tomate 18%.
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Cuadro.14: Preferencias con respecto a bebidas embotelladas.

VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
BEBIDAS
EMBOTELLADAS
CERVEZAS 35 30
COLAS 59 50
AGUAS 23 20
TOTAL 117 100

Fuente: Primaria (Encuestas)
Elaborado por: Celiano Pontén B. 2009

0O CERVEZAS
m COLAS
0OAGUAS

50%

Grafico.14: Preferencias con respecto a bebidas embotelladas.
Fuente: Cuadro. 14

Analisis.
En cuanto a bebidas embotelladas existen las siguientes preferencias. colas 50%, cervezas
30% y agua 20%.



Cuadro. 15: Preferencias en cuanto a comida vegetariana.
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VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
COMIDA VEGETARIANA
ENSALADAS 22 30
OTROS 52 70
TOTAL 74 100

Fuente: Primaria (Encuestas)

Elaborado por: Celiano Pontén B. 2009

0O ENSALADAS
m OTROS

Grafico. 15: Preferencias en cuanto a comida vegetariana.

Fuente: Cuadro. 15

Analisis

Con lo que se refiere a comida vegetariana se obtuvo las siguientes preferencias: € 70%
otros platillos vegetarianos, mientras que e 30% indico su inclinacion por |as ensaladas.




Cuadro. 16: Tipo de Servicio preferido.

VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
TIPO BUFETE 105 27
SERVICIO A LA MESA 246 63
SERVICIO A DOMICILIO 39 10
TOTAL 390 100

Fuente: Primaria (Encuestas)

Elaborado por: Celiano Ponton B. 2009

10%

63%
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Grafico .16: Tipo de servicio preferido.

Fuente: Cuadro. 16

Andlisis.

94

El 63% de los encuestados prefiere e servicio alamesa, seguidos del 27% que prefiere €

servicio de bufete,
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Cuadro. 17: Frecuencia devisitas a restaur antes.

VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
UNA VEZ A LA SEMANA 180 46
DOSVECESA LA SEMANA 70 18
TRESVECES A LA SEMANA 31 8
MASDE TRES VECES 109 28
TOTAL 390 100

Fuente: Primaria (Encuestas)
Elaborado por: Celiano Ponton B. 2009

UNA VEZ A DOSVECESA TRESVECES MASDETRES
LA SEMANA LA SEMANA A LA VECES
SEMANA

Grafico. 17: Frecuencia devisitas a restaur antes.

Fuente: Cuadro. 17

Analisis.
El 46% de los entrevistados salen una vez por semana a comer en un restaurante, y a

continuacion €l 28% lo hacen mas de tres veces por semana.



Cuadro. 18: Horario devisita arestaurantes.

VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
DESAYUNO 31 8
ALMUERZO 281 72
MERIENDA 78 20
TOTAL 390 100

Fuente: Primaria (Encuestas)

Elaborado por: Celiano Ponton B. 2009
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Grafico. 18: Horario devisita arestaur antes.

Fuente: Cuadro. 18

Andlisis.
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El 72% de los encuestados prefieren salir a comer en un restaurante en e amuerzo,

seguidos del 20% que lo hace en la merienda.



Cuadro. 19: Acompafiantes por persona.

VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
NINGUNA 20 5
UNA PERSONA 66 17
DOS PERSONAS 117 30
TRES PERSONAS 98 25
MAS DE TRES PERSONAS 89 23
TOTAL 390 100

Fuente: Primaria (Encuestas)

Elaborado por: Celiano Ponton B. 2009
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Grafico. 19: Acompafiantes por persona.

Fuente: Cuadro. 19

Andlisis.

El 30% de los encuestados son acompaiados por 2 personas para ir a comer en €

restaurante, seguidos del 25% que son acomparados por 3 personas.
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Cuadro. 20: Gasto promedio por persona.

VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
1-2 DOLARES 55 14
3-4 DOLARES 129 33
5-6 DOLARES 81 21
7-8 DOLARES 47 12
MASDE 8 DOLARES 78 20
TOTAL 390 100

Fuente: Primaria (Encuestas)
Elaborado por: Celiano Ponton B. 2009
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Grafico. 20: Gasto promedio por persona.
Fuente: Cuadro. 20

Andlisis.
El 33% de los entrevistados realizan un gasto de 3 a 4 ddlares, seguidos del 21% cuyo

gasto esde 5 a6 dblares.



Cuadro. 21: Preferencia de forma de pago.

VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
CONTADO 374 9
TARJETA DE CREDITO 16 4
TOTAL 390 100
Fuente: Primaria (Encuestas)

Elaborado por: Celiano Ponton B. 2009
4%
@ CONTADO

96%

B TARJETA DECREDITO

Grafico. 21: Preferencia de forma de pago.

Fuente: Cuadro. 21

Andlisis.
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El 96% de los encuestados prefiere pagar de contado, mientras que, € 4% lo hace con

tarjeta de crédito.



Cuadro. 22: Local sugerido para el funcionamiento del restaurante.
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VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
MODERNO 242 62
TRADICIONAL 120 31
CLASICO 28 7
TOTAL 390 100
Fuente: Primaria (Encuestas)

Elaborado por: Celiano Ponton B. 2009
7%
31% = MODERNO
B TRADICIONAL
O CLASICO

62%

Grafico .22: Local sugerido para el funcionamiento del restaurante.

Fuente: Cuadro. 22

Analisis.

El 62% de los encuestados preferiria un loca moderno, seguidos del 31% quienes

preferirian un local tradicional.
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Cuadro. 23: Aspectos que deberian mejorar los restaurantes de la ciudad de

Riobamba

VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
HIGIENE 58 15
ATENCION 129 33
LOCAL 51 13
CANTIDAD CALIDAD Y
VARIEDAD DE PLATOS 58 15
PRECIO 12 3
NO CONTESTA 82 21
TOTAL 390 100

Fuente: Primaria (Encuestas)
Elaborado por: Celiano Ponton B. 2009
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Grafico. 23: Aspectos que deberian meorar los restaurantes de la ciudad de
Riobamba.

Fuente: Cuadro. 23

Analisis.

El 33% de los encuestados piensan que deberia mejorar la atencion, € 21% no contestaron
la pregunta, mientras que las variables higiene y cantidad, calidad y variedad de platos
obtuvieron igualdad en sus respuestas con el 15% cada una.
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Cuadro. 24: medios de informacion que influencian e consumo en los potenciales
clientes.

VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
RADIO 113 29
TELEVISION 160 4l
DIARIOS 62 16
REVISTAS 20
INTERNET 15 4
OTROS MEDIOS IMPRESOS 20
TOTAL 300 100

Fuente: Primaria (Encuestas)

Elaborado por: Celiano Ponton B. 2009

45% 41%
40%
35%
oo 2%
0,
5096 | 16%

15%

1% 5% 4% 5%
o -
0%

x
<
@)

TELEVISON

RADIO

Grafico. 24: Mediosdeinformacion que influencian € consumo en los potenciales
clientes.

Fuente: Cuadro. 24

Andlisis.
El 41% de los entrevistados son influenciados principalmente por la television,

continuando con & 29% cuyo medio de informacion preferido eslaradioy € 16% cuya
respuesta fue los diarios.
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g. Proyeccion de la demanda potencial para los prdximos cinco afios.

Cuadro. 25: Frecuencia de la demanda en € afio 2010 para los restaurantes de la

ciudad de Riobamba con respecto al segmento de mercado escogido.

FRECUENCIA SEMANAL NUMERO DE CLIENTES PORCENTAJE
UNA VEZ A LA SEMANA 6930 46
DOSVECESA LA SEMANA 2712 18
TRESVECESA LA SEMANA 1205 8
MASDE TRESVECES 4219 28
TOTAL 15066 100

Fuente: Primaria (Encuestas)

Elaborado por: Celiano Pontén B. 2009

Cuadro. 26: Proyeccion de la demanda durante los proximos cinco afios para los

restaurantes de la ciudad de Riobamba con respecto al segmento de mercado

escogido.

ANO | DIARIA | SEMANAL | QUINCENAL | MENSUAL | SEMESTRAL | ANUAL
2010 1155 6930 13860 27720 166320 332640
2011 1184 7104 14208 28416 170496 340992
2012 1214 7284 14568 29136 174816 349632
2013 1245 7470 14940 29880 179280 358560
2014 | 1276 7656 15312 30624 183744 367488

Fuente: Primaria (Encuestas)

Elaborado por: Celiano Ponton B. 2009
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3. Andlisisdela Oferta.

a. Descripcion del Hotel Mashany.

LaHosta Mashany de Propiedad de lafamilia Pumagualli Llerena, tiene una categoria dos
dentro del subgrupo hostales y Pensiones, de acuerdo a ultimo inventario de la oferta
turistica de Chimborazo realizado por € Ministerio de Turismo en e afio 2009. Empez6
sus funciones € 15 de Abril del afio 2000, proporciona Unicamente a sus clientes €l
servicio de alojamiento para lo cual cuenta con trece habitaciones, que tienen una
capacidad para 57 pax, las cuales estan distribuidas de la siguiente manera: seis
habitaciones matrimoniales, cinco habitaciones dobles y dos triples cada una con bafio
privado, agua caliente y servicio de television por cable, trabajan tres personas, dos como
camareras y un recepcionista, se encuentra ubicada en las cales Veloz 41-73 y Diego
Donoso en un sector que actualmente presenta una masiva oferta de nuevos

establ ecimientos dedicados ala actividad turistica.

b. Identificacion de los competidores.

Cuadro. 27: Nombrey direccion de los establecimientos de la competencia.

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO | DIRECCION

Restaurante Atenas (Hotel Zeus) Daniel Ledn Borja41-29 y Duchicela
Restaurante Tambo de Oro Carlos Zambrano y Junin

Restaurante Fogon del Puente Duchicelay Reina Pacha

Restaurante Las Hiedras Ave. Daniel Ledn Borja42-52 y Duchicela
Restaurante Naranjo's Ave. Daniel Ledn Borjay Uruguay
Restaurante El Faradn Ave. Daniel Ledn Borjay Autachi
Restaurante Bonanza Ave. Daniel Ledn Borja42-49 'Y Duchicela
Restaurante Hotel El Galpén Argentinos y Carlos Zambrano

Fuente: Primaria (Encuestas)
Elaborado por: Celiano Pontén B. 2009
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Cuadro. 28: Numer o de clientes semanales de |os establecimientos de la competencia.

NOMBRE DE ESTABLECIMIENTO NUMERO DE CLIENTES QUE RECIBE POR
SEMANA
Restaurante Atenas (Hotel Zeus) 550
Restaurante Tambo de Oro 300
Restaurante Fogon del Puente 500
Restaurante Las Hiedras 250
Restaurante Naranjo’'s 325
Restaurante El Faraon 320
Restaurante Bonanza 300
Restaurante Hotel El Galpén 320
TOTAL 2595

Fuente: Primaria (Encuestas)
Elaborado por: Celiano Pontén B. 2009




c. Instrumento.
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La encuesta aplicada para obtener |os resultados de la competencia se puede observar en €

(Anexo. 2)

d. Proyeccion de la oferta para los proximos cinco afos.

Cuadro. 29: Oferta proyectada para los afios 2010 hasta 2014 para la competencia.

Afos Cantidad ofertada
2010 124560
2011 127711
2012 130942
2013 134255
2014 137652

Fuente: Primaria (Encuestas)
Elaborado por: Celiano Ponton B. 2009

e. M étodo de Proyeccion empleado.

El método utilizado es & incremento compuesto, con una tasa de incremento anual del

2.53% de acuerdo al INEC; y cuyaformula eslasiguiente:

Cn=Col1+i/®
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e. Resultados del analisisdela Competencia.

Cuadro. 30: Tipo de comida que ofrece la competencia.

VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
NACIONAL 6 75
INTERNACIONAL 2 25
TOTAL 8 100

Fuente: Primaria (Encuestas)
Elaborado por: Celiano Pontén B. 2009

O NACIONAL
B INTERNACIONAL

5%

Grafico. 25: Tipo de comida que ofrece la competencia.
Fuente: Cuadro. 30

Analisis.
En e 75% de los locales encuestados la comida principal en su menu es la nacional;

seguidos del 25% que en su carta predominala comidainternacional.



Cuadro. 31: Tipo de servicio que ofrece la competencia.
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VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
BUFETE 3 38
SERVICIO A LA MESA 5 62
SERVICIO A DOMICILIO 0 0
TOTAL 8 100
Fuente: Primaria (Encuestas)
Elaborado por: Celiano Ponton B. 2009
0 0%
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B 62%

B SERVICIOA LA MESA
O SERVICIO A DOMICILIO

Grafico. 26: Tipo de servicio que ofrece la competencia.

Fuente: Cuadro. 31

Andlisis.

El 62% de los locales encuestados ofrecen principalmente a sus clientes € servicio a la

mesa, y € 38% €l servicio de bufete.




Cuadro. 32: Servicios complementarios con los que cuenta la competencia.
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VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
CAFETERIA 2 25
BAR 1 13
NINGUNO 5 62
TOTAL 8 100

Fuente: Primaria (Encuestas)

Elaborado por: Celiano Pontén B. 2009
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Grafico. 27: Servicios complementarios con los que cuenta la competencia.

Fuente: Cuadro. 32

Andlisis.

El 62% de los establecimientos encuestados no cuentan con servicios complementarios,

seguidos del 25% que brindan servicio de cafeteriay € 13% que poseen bar.
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Cuadro. 33: Precio promedio que cobra la competencia por persona.

VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
2-5DOLARES 7 82
6-9 DOLARES 1 18
10-13 DOLARES 0 0
13 O MASDOLARES 0 0
TOTAL 8 100

Fuente: Primaria (Encuestas)
Elaborado por: Celiano Ponton B. 2009
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Grafico. 28: Precio promedio que cobra la competencia por persona.
Fuente: Cuadro. 33

Analisis.
El 82% de los locales encuestados cobran en promedio de 2 a 5 ddlares por persona,
mientras que el 18% cobra de 6 a9 ddlares.
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Cuadro. 34: Medios publicitarios utilizados por la competencia.

VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
TELEVISION 1 13
RADIO 0 0
PRENSA ESCRITA 2 25
INTERNET 2 25
NINGUNO 3 37
TOTAL 8 100

Fuente: Primaria (Encuestas)
Elaborado por: Celiano Pontén B. 2009

37%

TELEVISON RADIO PRENSA INTERNET NINGUNO
ESCRITA

Grafico. 29: Medios publicitarios utilizados por la competencia.
Fuente: Cuadro. 34

Andlisis.
El 37% de los establecimientos encuestados no utiliza medio alguno para darse a conocer,

el 25% utilizan la prensa escrita y lainternet respectivamente y el 13% latelevision.



Cuadro. 35: Fortalezas de la competencia.
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VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
UBICACION 2 18
SERVICIO 2 23
PRECIO 1 18
CALIDAD DE SUSPRODUCTOS 3 41
PUBLICIDAD 0 0
TOTAL 8 100
Fuente: Primaria (Encuestas)
Elaborado por: Celiano Pontén B. 2009
0%
PUBLICIDAD
CALIDAD DE SUSPRODUCTOS 419
PRECIO 18%
SERVICIO 23%
UBICACION 1 18%
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Grafico. 30: Fortalezas dela Competencia.
Fuente: Cuadro. 35

Andlisis.

El 41% de los establ ecimientos encuestados piensa que su mayor fortaleza es la calidad de
sus productos; seguidos de las variables. precio y ubicacion con e 18% cada una y

finalmente calidad en € servicio con € 23%.




Cuadro. 36: Debilidades de la competencia.
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VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
PROVEEDORES 2 25
DECORACION DEL LOCAL 1 13
PRESENTACION DEL
PERSONAL 0 0
TECNOLOGIA 1 12
VARIEDAD DE PLATOS 2 25
NINGUNO 2 25
TOTAL 8 100
Fuente: Primaria (Encuestas)

Elaborado por: Celiano Ponton B. 2009
30%
25% 25% 25%
25%
20%
15% . 12%
10%
5%
0%
0% %
pd g < L
',jﬁ 5 = 5= =~ o 9
= < = > O]
O OO O @] [ 2
) <O <3 = <O )
B &= B2 2 gt 2
2 O e O T =
O WA n ] | <
o o) w7 —
a x A >
[a

Grafico. 31: Debilidades de la Competencia.

Fuente: Cuadro. 36

Andlisis.

Las variables Proveedores, variedad de platos y ninguno tienen & 25% cada una; mientras

que decoracion del local y tecnologia cuentan con e 13% y 12% individual mente.



4. Confrontacién dela Demanda vs. la Oferta.

a. Demanda insatisfecha proyectada.

Cuadro. 37: demanda insatisfecha del afio 2010 al 2014.
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ANO CANTIDAD CANTIDAD DEMANDA
DEMANDADA OFERTADA INSATISFECHA
2010 332640 124560 208080
2011 340992 127711 213281
2012 349632 130942 218690
2013 358560 134255 224305
2014 367488 137652 229836

Elaborado por: Celiano Pontén Buitron 2009
Fuente: Primaria (Encuestas)

Cuadro. 38: demanda insatisfecha del afio 2010 al 2014 por dia, semana, quincena,

mes, semestrey ano.

ANO | DIARIA | SEMANAL | QUINCENAL | MENSUAL | SEMESTRAL | ANUAL
2010 723 4335 8670 17340 104040 208080
2011 741 4444 8887 17774 106641 213281
2012 759 4556 9112 18224 109345 218690
2013 779 4673 9346 18692 112153 224305
2014 798 4789 9577 19153 114918 229836

Elaborado por: Celiano Pontén Buitron 2009

Fuente: Primaria (Encuestas)

b. Demanda objetivo.

La demanda objetivo a captar correspondera a 20% de la demanda insatisfecha en € afio

2010 cuyacifraes de 41616 clientes.
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Cuadro. 39: Proyeccion de la demanda objetivo para los préximos cinco afios.

ANO DEMANDA INSATISFECHA DEMANDA OBJETIVO
2010 208080 41616
2011 213281 42656
2012 218690 43738
2013 224305 44861
2014 229836 45967

Elaborado por: Celiano Ponton Buitron 2009

Fuente: Primaria (Encuestas)

5. Caracteristicas definitivas de los productos a ofertarse en € restaurante’ Vasija de

Barro’.
a. Producto.

1). Caracteristicas.

a). Composicion.

Se ofrecera @ servicio de alimentacion, con un menu que contendra principal mente comida
nacional de la Sierra ecuatoriana y también comida internacional, asi como bebidas frias
elaboradas y presentadas con estilo gourmet.

PLATOSFUERTES

FILET MIGNON

Corte de lomo fino de res de 180g envuelto en tocino bafado en salsa de vino tinto, papas a

lafrancesay ensalada de la casa.
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MILANESA

Corte churrasco de lomo de falda de 180g apanado con queso parmesano, papas a la

francesay ensalada de la casa.

SECO DE CHIVO

Carne de cordero en estofado, con papas a vapor, arroz amarillo, aguacate, lechuga y

tomates frescos.

FRITADA RIOBAMBENA

Tradicional plato riobambefio hecho a base de lomo fino de cerdo, servida con mote,

tortillas de papa, aguacate y maiz tostado.

CORDON BLUE

Pechuga de pollo apanada rellena de jambn y queso, acompafiada de puré de papa y

ensalada de la casa.

POLLO EN SALSA DE HIGO.

Pechuga de pollo a la plancha en salsa de higo, acompariada de papas a la francesa y

ensalada de la casa.

SECO DE GALLINA.

Tradicional plato de la serrania ecuatoriana hecha a base de filetes de gallina en estofado,

acompahada de papas a vapor, arroz amarillo, aguacate, lechuga y tomate.
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PESCADOSY MARISCOS.

CEVICHE DE CAMARON.

Tradiciona plato ecuatoriano hecho con los més escogidos camarones de nuestras costas,

servido con maiz tostado y chifles.

CEVICHE DE CONCHA.

Tradiciona plato ecuatoriano, hecho con deliciosas conchas frescas, servidas con maiz
tostado y chifles.

CHUPE DE PESCADO.

Finos cortes de corvina fresca estofada en salsa de mani, servida con yuca, patacon,

aguacate y limon.

SOPAS

LOCRO QUITENO

Tipico plato de la Sierra ecuatoriana servido con aguacate

CALDO DE PATAS

Tradiciona plato ecuatoriano hecho a base de Patade Resy Maiz.

CONSOME DE POLLO

Tradicional sopade Pollo delaabuela
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ENSALADAS

ENSALADA MIXTA

Lechugas mixtas servidas con vinagre basdmico, jamon serrano, queso maduro,

esparragos y zanahoria.

ENSALADA CAMPERA

Lechugas mixtas, papas a vapor, pepinillo, pimiento, aceitunas, manzana, vinagre de

frutasy aceite de oliva.

ENSALADA FRESCA

Lechugas mixtas, tomate, aceitunas, pamito, zanahoria, cebollaperlay vinagreta

POSTRES

Higos con queso y miel

Muchines de yuca con almibar de anis
Peras a vino

JUGOS

Jugo de naranja

Jugo de tomate de arbol
Jugo de guandbana
Jugo de mora
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b). Tamafo y presentacion.

Cuadro. 40: Tipo dePlatoy Presentacion.

TIPO DE PLATO PRESENTACION

Entrada (ensal adas) Plato tendido 15 cm. de diametro
Plato Fuerte Plato tendido 20 cm. de diametro
Sopas Plato sopero 15 cm. de diametro
Postre Plato para postre 10 cm. de didmetro
Jugosy agua Copas de agua

Gaseosas Vasos

b. Precio de Venta al Publico.

El precio de ventaa publico PVP, se lo obtiene mediante la suma del valor unitario mas el

100% por € servicio del local, pago a empleados, servicios basicos y otros.

Este porcentagje vari6 de acuerdo a tipo de platillo, ya que existen unos muy sencillos en la
carta'y su costo es muy bajo, por lo cual se lo ha multiplicado hasta un 200%, estos datos
se los obtuvo con referencia de los precios utilizados por la competencia y 1os insumos

gue se consume para preparar los diferentes platillos.
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Cuadro. 41: Filet Migndn

INGREDIENTES | CANTIDAD | UNIDAD | PRECIO | COMPRA | PRECIO
TOTAL | TOTAL UNITARIO
Lomo deres 180 g 2.00 5009 0.72
Tocino 300 g 4.21 500 ¢ 2.53
Cebolla 100 g 0.50 5009 0.10
Cremade leche 50 g 1.10 1000 g 0.06
Vino tinto 25 g 1.50 1000 g 0.04
Papas 90 g 0.35 5009 0.06
Vainita 50 g 1.00 500 g 0.10
Zanahoria 100 g 0.25 500 ¢ 0.05
Mantequilla 19 g 0.60 2509 0.05
Aceite 25 g 2.20 1000 g 0.06
Pimienta - - - - -
COSTO DE MATERIA PRIMA 3.77
3% DE MATERIA PRIMA INDIRECTA 0.11
COSTO TOTAL DE MATERIA PRIMA 3.88
COSTO POR PORCION DE MATERIA P 3.88
P.V.P. 7.76

Tipo de Preparacion: Plato Fuerte

NUmero de Porciones: 1
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Cuadro.42: Milanesa.

INGREDIENTES | CANTIDAD | UNIDAD | PRECIO | COMPRA | PRECIO
TOTAL | TOTAL UNITARIO
Lomo de falda 180 g 2.50 500 g 0.90
Apanadura 100 g 1.30 5009 0.26
Queso parmesano 15 g 2.20 150 g 0.22
jamoén 20 g 2.00 250 ¢ 0.16
Aceite 250 g 2.30 1000 g 0.575
Huevo 60 g 0.10 609 0.1
sa - - - - -
Pimienta - - - - -
Orégano - - - - -
Papas 90 g 0.35 500 g 0.063
Lechuga crespa 60 g 1.00 2509 0.24
Tomate 40 g 1.00 500 g 0.08
Cebolla 20 g 0.50 500 g 0.02
Vinagreta - - - - -
COSTO DE MATERIA PRIMA 2.62
3% DE MATERIA PRIMA INDIRECTA 0.08
COSTO TOTAL DE MATERIA PRIMA 2.70
COSTO POR PORCION DE MATERIA P 2.70
P.V.P. 5.40

Tipo de Preparacion: Plato Fuerte

NUmero de Porciones; 1
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Cuadro. 43: Seco de Chivo.

INGREDIENTES | CANTIDAD | UNIDAD | PRECIO | COMPRA | PRECIO
TOTAL | TOTAL UNITARIO
Carne de borrego 180 g 1.10 5009 0.40
Cebolla 30 g 0.50 500 g 0.03
Aji 1 U 0.05 1U 0.05
Naranjilla 30 g 0.05 30g 0.05
Tomate de carne 60 g 1.00 500 g 0.12
Ajo 10 g 0.10 10g 0.10
comino 15 g 0.40 100 g 0.06
Orégano 15 g 1.00 200 g 0.08
Panela 15 g 1.00 500 g 0.03
Culantro - - - - -
Pergjil - - - - -
papas 300 g 0.35 500 g 0.21
Clavo de olor - - - - -
Achiote - - - - -
Arroz 180 g 0.40 5009 0.14
Aqguacate 50 g 0.50 2009 0.13
Lechuga 60 g 0.30 500 ¢g 0.04
Chicha - - - - -
% - - - - -
Pimienta - - - - -
COSTO DE MATERIA PRIMA 1.44
3% DE MATERIA PRIMA INDIRECTA 0.04
COSTO TOTAL DE MATERIA PRIMA 1.48
COSTO POR PORCION DE MATERIA P 1.48
P.V.P. 2.96

Tipo de Preparacion: Plato Fuerte

NUmero de Porciones: 1
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Cuadro. 44: Fritada Riobambefia.

INGREDIENTES | CANTIDAD | UNIDAD | PRECIO | COMPRA | PRECIO
TOTAL | TOTAL UNITARIO
Carne de chancho 180 g 2.50 500 ¢g 0.90
Sal en grano 15 g 0.30 5009 0.009
Cerveza 1 U 0.70 7509 0.70
Ajo 30 g 0.20 3049 0.20
Cebolla 40 g 0.50 5009 0.04
Comino - - - - -
Mote 90 g 0.50 5009 0.09
Papa 90 g 0.35 5009 0.06
Queso 20 g 1.00 500 g 0.04
aguacate 50 g 0.50 2009 0.13
Maiz tostado 50 g 0.15 509 0.15
Pimienta - - - - -
COSTO DE MATERIA PRIMA 2.32
3% DE MATERIA PRIMA INDIRECTA 0.07
COSTO TOTAL DE MATERIA PRIMA 2.39
COSTO POR PORCION DE MATERIA P 2.39
P.V.P. 4.78

Tipo de Preparacion: Plato Fuerte

NUmero de Porciones; 1



Cuadro. 45: Cordén Blue.
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INGREDIENTES | CANTIDAD | UNIDAD | PRECIO | COMPRA | PRECIO
TOTAL | TOTAL UNITARIO
Pechuga de Pollo 180 g 0.90 500 ¢ 0.32
Queso Mozarela 50 g 4,77 900g¢g 0.26
Jamon 50 g 1.62 200 g 0.41
Harina 25 g 0.35 450 g 0.02
Huevo 1 U 0.08 1U 0.08
Apanadura 25 g 0.30 5009 0.02
Cebolla 100 g 0.50 5009 0.10
Choclo 50 g 1.00 5009 0.10
Manzana 1 U 0.25 1U 0.25
Apio 15 g 0.25 1259 0.03
Mayonesa - - - - -
Papas 90 g 0.35 5009 0.06
Sal y pimienta - - - - -
Mantequilla - - - - -
Aceite 150 g 2.20 1000 g 0.33
COSTO DE MATERIA PRIMA 1.98
3% DE MATERIA PRIMA INDIRECTA 0.06
COSTO TOTAL DE MATERIA PRIMA 2.04
COSTO POR PORCION DE MATERIA P 2.04
P.V.P. 4.08

Tipo de Preparacion: Plato Fuerte

NUmero de Porciones: 1



Cuadro. 46: Pollo en Salsa de Higo.
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INGREDIENTES | CANTIDAD | UNIDAD | PRECIO | COMPRA | PRECIO
TOTAL | TOTAL UNITARIO
Pollo (pechuga) 180 g 0.90 5009 0.32
Higo 30 g 1.30 500 ¢g 0.08
Vino Tinto 150 g 2.75 1000 g 0.41
Laurel - - - - -
Cebolla 20 g 0.50 500 g 0.02
Ajo - - - - -
Papa 90 g 0.35 500 g 0.06
Lechuga crespa 60 g 1.00 2509 0.24
Tomate 40 g 1.00 500 g 0.08
Pimienta - - - - -
Aceite - - - - -
Cofac - - - - -
COSTO DE MATERIA PRIMA 1.21
3% DE MATERIA PRIMA INDIRECTA 0.04
COSTO TOTAL DE MATERIA PRIMA 1.25
COSTO POR PORCION DE MATERIA P 1.25
P.V.P. 2.50

Tipo de Preparacion: Plato Fuerte

NUmero de Porciones; 1
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Cuadro. 47: Seco de Gallina.

INGREDIENTES | CANTIDAD | UNIDAD | PRECIO | COMPRA | PRECIO
TOTAL | TOTAL UNITARIO
Carnede gallina 180 g 0.75 500 g 0.27
Cebolla 30 g 0.50 5009 0.03
Aji 1 U 0.05 1U 0.05
Naranjilla 30 g 0.05 3049 0.05
Tomate de carne 60 g 1.00 500 g 0.12
Ajo 10 g 0.10 10g 0.10
comino 15 g 0.40 1009 0.06
Orégano 15 g 1.00 200 g 0.08
Panela 15 g 1.00 5009 0.03
Culantro - - - - -
Pergjil - - - - -
papas 300 g 0.35 500 ¢ 0.21
Clavo de olor - - - - -
Achiote - - - - -
Arroz 180 g 0.40 500 g 0.14
Aqguacate 50 g 0.50 2009 0.13
Lechuga 60 g 0.30 5009 0.04
Chicha - - - - -
% - - - - -
Pimienta - - - - -
COSTO DE MATERIA PRIMA 1.31
3% DE MATERIA PRIMA INDIRECTA 0.04
COSTO TOTAL DE MATERIA PRIMA 1.35
COSTO POR PORCION DE MATERIA P 1.35
P.V.P. 2.70

Tipo de Preparacion: Plato Fuerte
NUmero de Porciones. 1



Cuadro0.48: Ceviche de Camar on.
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INGREDIENTES | CANTIDAD | UNIDAD | PRECIO | COMPRA | PRECIO
TOTAL | TOTAL UNITARIO
Camaron 200 g 2.20 500 g 0.88
Salsa de Tomate 60 g 1.00 1000 g 0.06
Pasta de Tomate 15 g 1.10 2509 0.07
Jugo de naranja 1 U 0.15 1U 0.15
Jugo delimén 15 g 0.05 159 0.05
Cebolla 40 g 0.50 5009 0.04
Culantro - - - - -
Pergil - - - - -
Apio - -
Pimienta - - - - -
Maiz 50 g 0.15 50 g 0.15
Chifles 40 g 0.10 409 0.10
COSTO DE MATERIA PRIMA 1.50
3% DE MATERIA PRIMA INDIRECTA 0.04
COSTO TOTAL DE MATERIA PRIMA 154
COSTO POR PORCION DE MATERIA P 1.54
P.V.P. 3.08

Tipo de Preparacion: Entrada

NUmero de Porciones: 1




Cuadro. 49: Cevichede Concha.
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INGREDIENTES | CANTIDAD | UNIDAD | PRECIO | COMPRA | PRECIO
TOTAL | TOTAL UNITARIO
Concha 12 U 3.50 24U 1.75
Salsa de Tomate 60 g 1.00 1000 g 0.06
Pasta de Tomate 15 g 1.10 250¢g 0.07
Jugo de naranja 1 U 0.15 1U 0.15
Jugo delimén 15 g 0.05 159 0.05
Cebolla 40 g 0.50 500 g 0.04
Culantro - - - - -
Pergjil - - - - -
Apio - -
Pimienta - - - - -
Maiz 50 g 0.15 50 g 0.15
Chifles 40 g 0.10 409 0.10
COSTO DE MATERIA PRIMA 2.37
3% DE MATERIA PRIMA INDIRECTA 0.07
COSTO TOTAL DE MATERIA PRIMA 2.44
COSTO POR PORCION DE MATERIA P 244
P.V.P. 4.88

Tipo de Preparacion: Entrada

NUmero de Porciones: 1
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Cuadro. 50: Chupé de Pescado.

INGREDIENTES | CANTIDAD | UNIDAD | PRECIO | COMPRA | PRECIO
TOTAL | TOTAL UNITARIO
Corvina 180 g 2.50 500 g 0.90
Pasta de Mani 30 g 0.70 120 g 0.18
Leche 100 g 0.60 1000 g 0.06
Cebollablanca 30 g 1.00 1000 g 0.03
Ajo 20 g 0.05 209 0.05
Achiote - - - - -
Chillangua - - - -
Pan 15 g 0.06 60 g 0.02
Orégano - - - - -
Comino - - - - -
% - - - - -
Pimienta - - - - -
Yuca 90 g 0.50 500 g 0.09
Plétano verde 40 g 0.25 1U 0.25
Aqguacate 50 g 0.50 2009 0.13
Limon 30 g 0.05 1U 0.05
COSTO DE MATERIA PRIMA 1.76
3% DE MATERIA PRIMA INDIRECTA 0.05
COSTO TOTAL DE MATERIA PRIMA 1.81
COSTO POR PORCION DE MATERIA P 1.81
P.V.P. 3.62

Tipo de Preparacion: Plato Fuerte

NUmero de Porciones; 1



Cuadro.51: Locro Quitefio.
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INGREDIENTES | CANTIDAD | UNIDAD | PRECIO | COMPRA | PRECIO
TOTAL | TOTAL UNITARIO
Papa (chola) 30 g 0.40 5009 0.02
Papa (chaucha) 30 g 0.35 5009 0.02
Papa (Gabriela) 30 g 0.35 500 g 0.02
Papa (fruit) 30 g 0.35 500 g 0.02
Cebolla 15 g 1.00 1000 g 0.02
Ajo 20 g 0.10 209 0.10
Leche 200 g 0.60 1000 g 0.12
Achiote - - - - -
Aqguacate 50 g 0.50 2009 0.13
Pergjil - - - - -
Pimienta - - - - -
COSTO DE MATERIA PRIMA 0.45
3% DE MATERIA PRIMA INDIRECTA 0.01
COSTO TOTAL DE MATERIA PRIMA 0.46
COSTO POR PORCION DE MATERIA P 0.46
P.V.P. 1.38

Tipo de Preparacion: Sopas

NUmero de Porciones: 1




Cuadro.52: Caldo de Patas.
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INGREDIENTES | CANTIDAD | UNIDAD | PRECIO | COMPRA | PRECIO
TOTAL | TOTAL UNITARIO
Pataderes 200 g 1.50 500 g 0.60
Cebollablanca 30 g 1.00 1000 g 0.03
Mote 60 g 0.50 5009 0.06
Comino - - - - -
Orégano - - - - -
Ajo 20 g 0.10 209 0.10
Mani 20 g 0.70 120 g 0.1
Culantro - - - - -
Pergjil - - - - -
Achiote - - - - -
Leche 100 g 0.60 1000 g 0.06
COSTO DE MATERIA PRIMA 0.95
3% DE MATERIA PRIMA INDIRECTA 0.03
COSTO TOTAL DE MATERIA PRIMA 0.98
COSTO POR PORCION DE MATERIA P 0.98
P.V.P. 1.96
Tipo de Preparacion: Sopas
NUmero de Porciones: 1
Cuadro.53: Consomé de Pallo.
INGREDIENTES | CANTIDAD | UNIDAD | PRECIO | COMPRA | PRECIO
TOTAL | TOTAL UNITARIO
Pollo 120 g 0.90 5009 0.22
Zanahoria 30 g 0.10 3049 0.10
Cebollablanca 30 g 1.00 1000 g 0.03
Pergjil - - - - -
Ajo 20 g 0.10 209 0.10
Papa nabo 30 g 0.05 3049 0.05
Apio 15 g 1.00 1000 g 0.02
Pimienta - - - - -
COSTO DE MATERIA PRIMA 0.52
3% DE MATERIA PRIMA INDIRECTA 0.02
COSTO TOTAL DE MATERIA PRIMA 0.54
COSTO POR PORCION DE MATERIA P 0.54
P.V.P. 1.62

Tipo de Preparacion: Sopas

NUmero de Porciones: 1



Cuadro. 54: Ensalada Campera.
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INGREDIENTES | CANTIDAD | UNIDAD | PRECIO | COMPRA | PRECIO
TOTAL | TOTAL UNITARIO
Papa 150 g 0.35 5009 0.11
Pepinillo 100 g 0.15 100 g 0.15
Cebolla perla 40 g 0.15 70 g 0.02
Pimiento 30 g 0.25 210g 0.04
Aceituna 20 g 1.79 270 g 0.13
Huevo 15 g 0.10 15¢g 0.10
Vinagreta 30 g 0.06 3049 0.06
COSTO DE MATERIA PRIMA 0.60
3% DE MATERIA PRIMA INDIRECTA 0.018
COSTO TOTAL DE MATERIA PRIMA 0.62
COSTO POR PORCION DE MATERIA P 0.62
P.V.P. 1.25
Tipo de Preparacion: Entrada
NUmero de Porciones: 1
Cuadro. 55: Ensalada Mixta.
INGREDIENTES | CANTIDAD | UNIDAD | PRECIO | COMPRA | PRECIO
TOTAL | TOTAL UNITARIO
Jamon 15 g 2.19 2009 0.16
Queso 30 g 3.50 5009 0.21
Zanahoria 20 g 0.25 500 g 0.01
Cebolla 40 g 0.15 709 0.09
Esparragos 30 g 1.99 430 g 0.14
Tomate 30 g 0.20 100 g 0.06
Lechuga 30 g 1.00 500 g 0.03
Vinagreta 30 g 0.06 3049 0.06
COSTO DE MATERIA PRIMA 0.76
3% DE MATERIA PRIMA INDIRECTA 0.023
COSTO TOTAL DE MATERIA PRIMA 0.78
COSTO POR PORCION DE MATERIA P 0.78
P.V.P. 1.56

Tipo de Preparacion: Entrada

NUmero de Porciones: 1



Cuadro. 56: Ensalada Fresca.

133

INGREDIENTES | CANTIDAD | UNIDAD | PRECIO | COMPRA | PRECIO
TOTAL | TOTAL UNITARIO
Lechuga 30 g 1.00 5009 0.05
Tomate 40 g 0.20 1009 0.08
Palmito 20 g 1.80 2259 0.16
Aceituna 15 g 1.79 270 g 0.10
Zanahoria 30 g 0.25 500 ¢g 0.02
Cebolla 40 g 0.15 709 0.09
Vinagreta 30 g 0.06 3049 0.06
COSTO DE MATERIA PRIMA 0.56
3% DE MATERIA PRIMA INDIRECTA 0.017
COSTO TOTAL DE MATERIA PRIMA 0.58
COSTO POR PORCION DE MATERIA P 0.58
P.V.P. 1.16
Tipo de Preparacion: Entrada
NUmero de Porciones: 1
Cuadro. 57: Higos Con Queso Y Miel.
INGREDIENTES | CANTIDAD | UNIDAD | PRECIO | COMPRA | PRECIO
TOTAL | TOTAL UNITARIO
Higos 120 g 1.30 500 g 0.31
Panela (banco) 250 g 1.00 500 ¢g 0.50
Queso 125 g 1.00 5009 0.25
Ajonjoli 15 g 0.50 500 g 0.02
Canela - - - - -
Bicarbonato - - - - -
COSTO DE MATERIA PRIMA 1.08
3% DE MATERIA PRIMA INDIRECTA 0.05
COSTO TOTAL DE MATERIA PRIMA 113
COSTO POR PORCION DE MATERIA P 1.13
P.V.P. 2.26

Tipo de Preparacion: Postre

NUmero de Porciones: 1




Cuadro. 58: Peras Al Vino.
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INGREDIENTES | CANTIDAD | UNIDAD | PRECIO | COMPRA | PRECIO
TOTAL | TOTAL UNITARIO
Peras 2 U 0.50 2U 0.50
Vino tinto 250 g 1.50 1000 g 0.38
Azlcar 30 g 0.45 500 g 0.03
Limon 1 U 0.05 1U 0.05
Canelaen polvo - - - - -
Vainilla - - - - -
Maicena - - - - -
COSTO DE MATERIA PRIMA 0.96
3% DE MATERIA PRIMA INDIRECTA 0.03
COSTO TOTAL DE MATERIA PRIMA 0.99
COSTO POR PORCION DE MATERIA P 0.99
P.V.P. 1.98
Tipo de Preparacion: Postre
NUmer o de Porciones: 1
Cuadro. 59: Muchines de yuca con almibar de anis.
INGREDIENTES | CANTIDAD | UNIDAD | PRECIO | COMPRA | PRECIO
TOTAL | TOTAL UNITARIO
Yuca 125 g 0.50 5009 0.13
Huevos (yemas) 1 U 0.10 1U 0.10
Queso fresco 60 g 1.00 500 g 0.12
Mantequilla 60 g 1.20 5009 0.14
Almidon de yuca - - - - -
Harina - - - - -
Aceite - - - - -
Azlcar 60 g 0.45 500 ¢ 0.05
Agua 250 cC 2.00 20 Lts. 0.03
Licor anisado 30 g 2.20 1000 g 0.06
COSTO DE MATERIA PRIMA 0.63
3% DE MATERIA PRIMA INDIRECTA 0.02
COSTO TOTAL DE MATERIA PRIMA 0.65
COSTO POR PORCION DE MATERIA P 0.65
P.V.P. 1.30

Tipo de Preparacion: Postre

NUmero de Porciones: 1



Cuadro. 60: Jugo de Naranja.
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INGREDIENTES | CANTIDAD | UNIDAD | PRECIO | COMPRA | PRECIO
TOTAL | TOTAL UNITARIO

Naranjas 4 U 0.50 4U 0.50
COSTO DE MATERIA PRIMA 0.50
3% DE MATERIA PRIMA INDIRECTA 0.00
COSTO TOTAL DE MATERIA PRIMA 0.50
COSTO POR PORCION DE MATERIA P 0.50
P.V.P. 1.00

Tipo de Preparacion: Jugos

NUmero de Porciones: 1

Cuadro. 61: Jugo de Tomate de Arbol.

INGREDIENTES | CANTIDAD | UNIDAD | PRECIO | COMPRA | PRECIO

TOTAL | TOTAL UNITARIO

Tomates de arbol 3 U 1.00 10U 0.30

Agua 0.25 Lts. 2.00 20 Lts. 0.03

AzUcar - - - - -
COSTO DE MATERIA PRIMA 0.33
3% DE MATERIA PRIMA INDIRECTA 0.009
COSTO TOTAL DE MATERIA PRIMA 0.34
COSTO POR PORCION DE MATERIA P 0.34
P.V.P. 1.00

Tipo De Preparacion: Jugos

NUmero De Porciones: 1



Cuadro. 62: Jugo de Guanébana.
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INGREDIENTES | CANTIDAD | UNIDAD | PRECIO | COMPRA | PRECIO
TOTAL | TOTAL UNITARIO

Guanabana 150 g 2.00 500 0.60

Agua 0.25 Lts. 2.00 20 Lts. 0.03

Azlcar - - - - -
COSTO DE MATERIA PRIMA 0.63
3% DE MATERIA PRIMA INDIRECTA 0.009
COSTO TOTAL DE MATERIA PRIMA 0.64
COSTO POR PORCION DE MATERIA P 0.64
P.V.P. 1.30

Tipo de Preparacion: Jugos

NUmero de Porciones. 1

Cuadro. 63: Jugo de Moras.

INGREDIENTES | CANTIDAD | UNIDAD | PRECIO | COMPRA | PRECIO

TOTAL | TOTAL UNITARIO

Moras 150 g 1.00 5009 0.30

Agua 0.25 Lts. 2.00 20 Lts. 0.03

Azlcar - - - - -
COSTO DE MATERIA PRIMA 0.33
3% DE MATERIA PRIMA INDIRECTA 0.009
COSTO TOTAL DE MATERIA PRIMA 0.34
COSTO POR PORCION DE MATERIA P 0.34
P.V.P. 1.00

Tipo de Preparacion: Jugos

NUmero De Porciones: 1
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6. Anélisis mer cadotéchico.

a. Canalesde Distribucion.

El cana de distribucion ideal en este tipo de establecimientos es e directo, es decir, de

Productor a consumidor final.

b. Estrategias de Promocion y Publicidad.

1). Medios Publicitarios parala Empresa.

Los medios publicitarios a utilizarse de acuerdo con la informacion del estudio de la
demanda, serén los de mayor aceptacion entre los potenciaes clientes como son: la
television, laradio y la prensa.

2). Spots publicitarios.

a). Spot publicitario pararadio.

Restaurante “Vasija de Barro” ubicado en € hotel Mashany en las calles Veloz y Diego
Donoso invita a toda la ciudadania riobambefia y turistas en general a deleitarse con los
maés deliciosos platillos de la comida naciona e internacional en un ambiente moderno y
elegante, acompafiado de la mgor atencion para su total satisfaccion. No lo olvide
Restaurante “Vasija de Barro” 1o meor de la gastronomia en un solo lugar. Atendemos de
Lunes a S&bado de 12 del diaa 9 de lanoche.
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b). Anuncio para prensa.

| Lo wesor oo ta pastrowsmia o wn sola Cugar |

COMIDA TIPICA ECUATORIANA E INTERNACIONAL

Feestoiv raiEe

“Lomejor dela comida nacional einternacional en un solo
lugar”.

Ofrecemos:. Fritada riobambefia, secos de gallinay chivo,
ceviches, sopas tipicamente ecuatorianas, platillos
internacionales, deliciosos postres, jugos naturales y mas.

iLe esperamos para servirle con el esmero que ud se merece!

Direccion: Hotel Mashany, Calle Veloz y Diego Donoso.

3). Actividades Promaocionales.

Dentro de las estrategias de promocién directa del futuro establecimiento estan:

e El dia de lainauguracion se obsequiaran llaveros con € logotipo del restaurante a

todos los clientes que asistan ala misma.

e El mesdeinicio de actividades todos |os consumos tendran € 25% de descuento

4). Mar ca.

Lamarcaregistrada para el establecimiento sera“VASIJA DE BARRO”
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5). Logotipo.

i..-rfu i e o o A eeer Fobo
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COMIDA TIPICA ECUATORIANA EINTERNACIONAL

6). Slogan.

“Lo mejor de lagastronomia en un solo lugar”

7). Formade uso.

Se asocia a la necesidad de alimentacion, higiene y diversificacion de los servicios

turisticos que requiere e publico en general

8). Valor anadido.

Para recreacion y entretenimiento de los clientes se realizaran espectaculos de musica en

vivo en dias especificos o celebracion de eventos especiaes



9). Costosy Gastos del area comercial.
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Cuadro. 64: Costo de Mueblesy Enseresdel Area Comercial. (Ver anexo. 3)

Activo Fijo Cantidad Costo Unitario $ Costo Total $ Proveedor
Barra 1 450.00 450.00 BellaMadera
Mesas (4 personas) 9 191.51 1723.60 BellaMadera
Mesas (6 personas) 3 197.38 592.14 BellaMadera
Mesas (8 personas) 4 210.00 840.00 BellaMadera
Sillas 86 46.84 4028.24 BellaMadera
Cesto Swing small 2 6.45 12.90 Almacenes
PIKA
Cuadros 16 15.00 240.00 Enmarcaciones
Pinto
TOTAL 7886.88
Cuadro. 65: Costo de Equiposdel Area Comercial (Ver anexo. 4y 5)
Activo Fijo Cantidad | Costounitario$ | Costototal $ Proveedor
Computadora 1 650 650.00 L atinoamericana de
computadoras
Impresora para 1 238.20 238.20 L atinoamericana de
facturacion computadoras
Equipo de sonido 1 316 316.00 Almacenes Jacome
TOTAL 1204.20
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Cuadro. 66: Cuadro de Costos de Menaje del Area Comercial. (Ver anexo.6)

Activo Fijo Cantidad | Costounitario$ | Costototal $ | Proveedor
Manteleria -- 90.00 90.00 Comercial
Brito
Docena de Vasos 4 7.50 30.00 Comercia Luis
Veloz
Docena de Copas 4 8.00 32.00 Comercia Luis
Veloz
Docena de platones 4 23.50 94.00 Comercial Luis
Veloz
Docena de platos postre 4 14.00 56.00 Comercia Luis
Veloz
Docena de platos tendidos 4 19.00 76.00 Comercial Luis
Veloz
Docena de platos soperos 4 19.00 76.00 Comercia Luis
Veloz
Docena de tasas 4 13.00 52.00 Comercia Luis
Veloz
Docena de platos para 4 10.80 43.20 Comercia Luis
tasas Veloz
Docena de cucharas 4 9.00 36.00 Comercia Luis
Veloz
Docena de cucharitas 4 7.50 30.00 Comercia Luis
Veloz
Docena de cuchillos de 4 15.00 60.00 Comercia Luis
mesa Veloz
Docena de tenedores 4 9.50 38.00 Comercia Luis
Veloz
Bandg as antidedizantes 3 22.00 66.00 Comercial Luis
Veloz
TOTAL 779.20

Cuadro. 67: Costo Total Anual de los diferentes Medios Publicitarios. (Ver anexo.7 y

8)

MESES
MEDIOS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 |11 |12 | TOTAL
RADIO 280 | 280 | 280 | 280 | 280 | 280 | 280 | 280 | 280 | 280 | 280 | 280 | 3360
PRENSA 37 |37 |37 |37 |37 |37 |37 |37 |37 |37 |37 |37 |44




B. ESTUDIO TECNICO.

1. Tamario dela Empresa.

a. Namer o de clientes Proyectado.
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Cuadro. 68: Proyeccion de los clientes a cinco afios, mediante incremento compuesto

con unatasa del 2.53% de crecimiento anual.

ANO DIARIO | SEMANAL | QUINCENAL | MENSUAL | SEMESTRAL | ANUAL
2010 145 867 1734 3468 20808 41616
2011 148 889 1778 3555 21328 42656
2012 152 912 1823 3645 21869 43738
2013 156 935 1870 3739 22431 44861
2014 160 958 1916 3831 22984 45967
b. Consumo aparente por productos.
Cuadro. 69: Proyecciéon del niumero de clientes para cada tipo de comida.
ANOS #DE COMIDA COMIDA COMIDA
CLIENTES NACIONAL INTERNACIONAL VEGETARIANA
2010 41616 24553 6242 7907
2011 42656 25167 6398 8105
2012 43738 25805 6561 8310
2013 44861 26468 6729 8524
2014 45967 27121 6895 8734
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Cuadro. 70: Proyeccion del nimero de clientes con respecto a las preferencias de

consumo de platos de la comida nacional.

Indicadores 2010 2011 2012 2013 2014
Fritada riobambefia 7366 7550 7742 7940 8136
Secos 4911 5033 5161 5294 5424
Ceviches 6138 6292 6271 6617 6780
Chupe 3683 3775 3871 3970 4068
Sopas 2455 2517 2581 2647 2712

Cuadro. 71: Proyeccién del nimero de clientes con respecto a las preferencias de

consumo de platos de la comida internacional.

Indicadores 2010 2011 2012 2013 2014
Filet Mignén 1373 1408 1443 1480 1517
Milanesa 1997 2047 2100 2153 2206
Cordon Blue 1623 1663 1706 1750 1793
Pollo en salsa de higo 1248 1280 1312 1346 1379

Cuadro. 72: Proyeccion del nimero de clientes con respecto al producto ensaladas

Indicadores 2010 2011 2012 2013 2014

Ensaladas 2372 2432 2493 2557 2620

Cuadro. 73: Proyeccién del numer o de clientes con respecto al producto postres.

Indicadores 2010 2011 2012 2013 2014

Higos con queso y miel 6991 7166 7348 7536 7723

Muchines de yuca con almibar de | 6658 6825 6998 7178 7355

anis

Perasal vino 2996 3071 3149 3230 3310
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Cuadro. 74: Proyeccién del nimero de clientes con respecto a las preferencias de

consumo de jugos defrutas.

Indicadores 2010 2011 2012 2013 2014
Jugo de naranja 11652 11944 12247 12561 12871
Jugo demora 6409 6569 6736 6909 7079
Jugo de tomate 5244 5375 5511 5653 5792
Jugo de guanabana 5826 5972 6123 6281 6435

Cuadro. 75: Proyeccién del namero de clientes con respecto a las preferencias de

consumo de cervezas, colasy agua.

Indicadores 2010 2011 2012 2013 2014
Cervezas 3746 3839 3936 4037 4137
Colas 6243 6399 6561 6729 6895
Agua 2497 2559 2624 2692 2758

c. Tamaiio del proyecto.

El Restaurante “Vasija de Barro” tiene una capacidad disefiada para 86 clientes (Ver

anexo. 9)
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2. Localizacion.
El proyecto restaurante “Vasija de Barro” estarda ubicado en € Hotel Mashany que se
encuentra en las Calles Jose Veloz y Diego Donoso de la Parroquia Velasco en la ciudad

de Riobamba provincia de Chimborazo.

a. Croquis de ubicacién del Proyecto restaurante“VASIJA DE BARRO”

‘-u m‘ﬂ‘
(L1

3. Proceso de Produccion.

Se aplicard e Proceso de produccion semi-integral en e cudl se chegqueara todo € proceso
productivo desde la recepcion y almacenamiento hasta la comercializacién del producto
final.
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a. Flujo grama del Proceso Productivo.

Recepcion y almacenamiento de la materia prima

30 munutos

Lawad

' indetinido f

b. Requerimientos de Mano de obra.

Cuadro. 76: Costo total anual de la mano de obra requerida para € Restaurante

“VasijadeBarro”
Procesos Tiempo de| Mano de obra|# de | Costo
proceso requerida Per sonas

Recepcion y almacenamiento de | 30 minutos Chef 1 4800.00

lamateria prima Ayudante de 1 2302.27
cocina

Preparacién de los platillos 15 minutos Chef y Ayudante | --- | -
de cocina

Servicio al cliente 5 minutos Mesero 2 4604.54

Lavado y secado de utensilios Indefinido Pocillero 1 2520.00

Total Anual 14226.81




c. Requerimientos de M ateria prima.

1). Insumos necesarios para producir e producto.

Cuadro. 77: Carnes, Mariscosy Embutidos.
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Insumos Cantidad Anual Costo Anual $ Proveedor

Carne de pollo 1229 Ibs. 1106.00 Pronaca

Carnedegdlina 884 |bs. 663.00 Pronaca

Carne de borrego 884 Ibs. 972.40 Frigorifico SantaMarina

Carne de chancho 2652 |bs. 6630.00 Frigorifico SantaMarina

Camarones 1228 |bs. 2701.60 Distribuidor de Mariscos Puerto
Camaron

Corvina 1326 |bs. 3315.00 Distribuidor de Mariscos Puerto
Camar6n

Conchas 36828 U 5524.20 Distribuidor de Mariscos Puerto
Camaron

Lomo Fino deres 494 |bs. 988.00 Frigorifico SantaMarina

Lomo de falda 719 |bs. 1797.50 Frigorifico SantaMarina

Jamoén 266 Ibs. 1064.00 Lalbérica

Tocino 824 |bs. 3460.80 Lalbérica

Patas 327 lbs. 490.50 Frigorifico SantaMarina

SUBTOTAL 1 28713.00

Cuadro. 78: Vegetalesy Frutas.

| nsumos Cantidad Anual Costo Anual $ Proveedor

Papas 5537 Ibs. 1937.95 Mercado Mayorista Riobamba

Cebolla perla 2295 |bs. 1147.50 Mercado Mayorista Riobamba

Tomate de carne 1696 Ibs. 1696.00 Mercado Mayorista Riobamba

Vainita 137 Ibs. 137.00 Mercado Mayorista Riobamba

Zanahoria 403 |bs. 100.75 Mercado Mayorista Riobamba

Lechuga crespa 485 Ibs 970.00 Mercado Mayorista Riobamba

Lechuga 589 Ibs, 176.70 Mercado Mayorista Riobamba

Aguacate 1310 Ibs. 1637.50 Mercado Mayorista Riobamba

Y uca 2328 Ibs. 1164.00 Mercado Mayorista Riobamba

Aji 4911 U 491.10 Mercado Mayorista Riobamba

Ajo 785 Ibs, 981.25 Mercado Mayorista Riobamba

Apio 74 |bs. 74.00 Mercado Mayorista Riobamba

Papa nabo 49 |bs. 40.67 Mercado Mayorista Riobamba

Naranjilla 295 Ibs, 244.85 Mercado Mayorista Riobamba

Choclo 162 |bs. 162.00 Mercado Mayorista Riobamba

Manzana 1623 U 405.75 Mercado Mayorista Riobamba

Naranjas 52746 U 7911.90 Mercado Mayorista Riobamba

Limones 6138 U 306.90 Mercado Mayorista Riobamba

Moras 1923 Ibs. 1923.00 Mercado Mayorista Riobamba
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Tomate de arbol 15732 U 1573.20 Mercado Mayorista Riobamba
Guandbanas 1748 |bs. 3496.00 Mercado Mayorista Riobamba
Plétano verde 3683 U 920.75 Mercado Mayorista Riobamba
Higo 2052 |bs. 2667.60 Mercado Mayorista Riobamba
Pepinillo 791U 118.65 Mercado Mayorista Riobamba
Pimiento 47 Ibs. 29.61 Mercado Mayorista Riobamba
Aceitunas 63 |bs. 208.53 Snob

Esparragos 47 Ibs. 108.57 Snob

Palmitos 32 Ibs. 128.00 Snob

Comino 147 |bs. 294.00 Mercado Mayorista Riobamba
Orégano 147 |bs. 367.50 Mercado Mayorista Riobamba
SUBTOTAL 2 31421.23

Cuadro. 79: Cerealesy L acteos.

I nsumos Cantidad Anual Costo Anual $ Proveedor

Arroz 1768 Ibs. 707.20 Mercado Mayorista Riobamba
Mote 1424 1bs. 712.00 Mercado Mayorista Riobamba
Maiz Tostado 1351 |bs. 2026.50 Mercado Mayorista Riobamba
Mani 254 1bs. 741.68 Mercado Mayorista Riobamba
Cremade leche 69 Its. 75.90 PROLAC

Leche 613 Its. 367.80 PROLAC

Queso parmesano 60 Ibs. 439.80

Queso mozarella 162 |bs. 429.30

Queso fresco 295 |bs. 295.00 PROLAC

Queso maduro 47 |bs. 164.50 PROLAC
Mantequilla 55 lbs. 66.00 PROLAC
SUBTOTAL 3 6025.68

Cuadro. 80: Varios.

I nsumos Cantidad Anual Costo Anual $ Proveedor
Vino tinto 221 |bs. 331.50 AKI
Aceite 776 Its. 1784.80 AKI
Huevos 791U 79.10 AKI
Apanadura 480 |bs. 624.00 AKI
Panela 3643 |bs 3643.00 AKI

Pan 3683 U 368.30 AKI

Pasta de tomate 147 lbs. 323.40 AKI
Vinagreta 71 Its. 142.00 AKI
SUBTOTAL 4 7296.10




Cuadro. 81: Bebidas embotelladas.
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I nsumos Cantidad Anual Costo Anual $ Proveedor
Cervezas 3746 2622.20 Pilsener
Colas 6243 1560.75 CocaCola
Agua 2497 624.25 Tesdia
SUBTOTAL 5 4807.20

TOTAL INSUMOS=SUBTOTAL 1+ SUBTOTAL 2+ SUBTOTAL 3+ SUBTOTAL 4

+ SUBTOTAL 5

TOTAL INSUMOS = 78263.21

Cuadro. 82: Combustibles.

Combustibles Cantidad anual Costo Anual $ Proveedor
Gaslicuado 96 tanques de 15 Kg. 960 Mendogas
TOTAL 960
Cuadro. 83: Requerimiento de Servicios Basicos.
Servicios basicos Cantidad anual Costo Anual $ Proveedor
Luz 6624 kw. 1560 EERSA
Teléfono 16200 min. 324 CNT
Agua 1380 metros cubicos 360 EMAPAR
Total Anual 2244

d. Requerimiento de maquinariay equipos.

Cuadro. 84: Costo de los Equipos que se utilizaran en e Area de Produccién. (Ver

anexo. 5)

ActivoFijos | Cantidad | Marca Costo Costo Tiempo de Proveedor
unitario$ | total $ entrega

Equipos

Cocina i 1800.00 | 1800.00 Inmediato Cocinas

industria Industriales

Congelador 1 Durex 560.00 560.00 Inmediato Almacenes
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12 Jacome
Refrigerador 1 Indurama | 560.00 560.00 Inmediato Almacenes
Jacome
Licuadora 1 Oster 90.00 90.00 Inmediato Almacenes
Jacome
Extractor de i 650.00 650.00 Inmediato Mercado libre
olores
Horno 1 LG 120.00 120.00 Inmediato Almacenes
microondas Jacome
Extractor de 1 Oster 105.00 105.00 Inmediato Almacenes
citricos Buen Hogar
TOTAL 3885.00

Cuadro. 85: Costo de los Enseres que se utilizaran en el Area de Produccion. (Ver

anexo.5)

Activos Cantidad Marca Costo Costo | Tiempode | Proveedor
Fijos unitario $ total $ entrega

Juego de 2 Tramontina 18.00 36.00 Inmediato | Comercial
cuchillos LuisVeoz
para Chef

Tablas de 4 REY 8.90 35.60 Inmediato | Almacenes
picar PIKA
Recipiente 4 PIKA 2.25 9.00 Inmediato | Almacenes
plastico PIKA
Charlotte

grande

Recipiente 4 PIKA 1.85 7.40 Inmediato | Almacenes
plastico PIKA
Charlotte

mediano

Recipiente 4 PIKA 135 5.40 Inmediato | Almacenes
plastico PIKA
Charlotte

pequefio
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Juego de 2 UMCO 28.00 56.00 Inmediato | Almacenes
ollas 16/24 Jacome
Juego de 2 Tramontina 105.00 210.00 Inmediato | Almacenes
sartenes  y Jacome
cacerolas
Paila 1 UMCO 18.00 18.00 Inmediato | Almacenes
Jacome
Caldero 1 UMCO 50.00 50.00 Inmediato | Almacenes
recortado Jacome
#40
Cddero 1 UMCO 42.00 42.00 Inmediato | Almacenes
recortado Jacome
#36
Caldero 1 UMCO 30.00 30.00 Inmediato | Almacenes
recortado Jacome
#32
Juego de 2 Tramontina 10.00 20.00 Inmediato | Comercial
Cucharones, LuisVeoz
espétulas,
pinzas
Jarras 10 PIKA 175 17.50 Inmediato | Almacenes
plésticas PIKA
Juego de 2 PIKA 2.70 5.40 Inmediato | Almacenes
coladores PIKA
Botes de 2 PIKA 25.25 50.50 Inmediato | Almacenes
basura PIKA
Porta 2 | - 10.00 20.00 Inmediato | Almacenes
cuchillos PIKA
Vavulas 2 Vinigas 3.50 7.00 Inmediato Su
paragas Ferretera
TOTAL 619.80
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4, Disefio.

a. Elementos Exter nos.

1). Fachada.

La fachada poseera amplios ventanales que proporcionaran € ingreso de una gran cantidad
de luz natural, y asi se obtendra una excelente iluminacion del interior del local. Los
colores escogidos seran amarillo y ladrillo visto para guardar concordancia con los colores
de lafachada del hotel.

2). Accesibilidad.

Para un confortable acceso y salida del restaurante se van a utilizar dos puertas: la puerta
principa o de entrada por donde ingresaran los clientes y proveedores de los productosy la
de salida de emergencia, que sera utilizada en los casos necesarios para desalojar a los

clientesddl local.

3). Rétulo.

El rétulo que identificara a establecimiento estara hecho de panaflex con estructura

metalicay contendra el logotipo del mismo.

b. Elementos I nternos.

La decoracion dd restaurante serda moderna, los colores de sus paredes seran cdlidos y
fuertes, ademés estaran adornadas con fotografias de los monumentos, edificios e iglesias
mas representativas de la ciudad de Riobamba y junto a ellas una pequeiia resefia histérica;
donde se resaltardn los hechos més importantes que corresponden a cada monumento,
edificio e iglesiay asi dar a conocer la cultura que encierra la ciudad a los clientes que
visiten @ restaurante. Ademéas dentro de la decoracion también estaran presentes las

culturas indigenas de la provincia de Chimborazo con imitaciones de sus vasijas y
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artesania en barro. Al mismo tiempo, contara con una barra mixta de maderay metal, habra
mesas de madera vestidas con mantel crema y sobre mantel color terracota, ubicadas de
manera que permitan el facil transito del personal de servicio y a su vez sean holgadas y
comodas para los clientes. También se observaran |dmparas colgantes las cuales brindarén
un ambiente mas elegante y calido a local.

1). Fotografias y Resefla histérica de las lglesias, Monumentos y Edificios
representativos de la Ciudad de Riobamba que se exhibiran en el Restaurante“Vasija
deBarro’

Fotogr afia Celiano Pontén 2009

a).La Catedral.

La fachada de la catedra de Riobamba es una reliquia histérica, fue rescatada de los
escombros de la antigua Riobamba destruida en el macro sismo de 1797.
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Esta es de estilo plateresco, fue trasladada piedra tras piedra, desde Sicalpa, lugar de la

antigua Riobamba hasta €l sitio donde se encuentra actua mente.

En 1810 el Dr. José Maria Freire, cura parroco de Riobambainicialos trabgjos y terminala
reconstruccion en 1835. En 1865 se transforma en Catedral.

Con € paso del tiempo por los materiales y la falta de mantenimiento se destruyo e techo

y partes de la fachada.

Durante varios afios los catdlicos riobambefios y el obispo Ilamado de los indios monsefior
Lednidas Proafio, discutieron sobre la necesidad de reconstruirla o la de levantar una nueva
Catedral. La facultad de arquitectura de la Universidad central de Quito, reaizd los
estudios e inicio la reconstruccion con los planos del arquitecto riobambefio Carlos

Velasco.

La fachada esta construida en piedra calcarea blanca con relieves que representan los
valores aborigenes y espafioles, escenas del vigjo y nuevo testamento personajes de nuestra

serraniay pasajes biblicos.

Su actual construccién es de una sola nave, sobriay amplia. En € fondo de la nave se
encuentra el mura del Cristo indigena, del artista quitefio Oswaldo Viteri, fue inaugurada
el 22 de abril de 19809.

Al costado izquierdo se encuentra el mural del premio Nébel de la paz, pintado en 1986 a
obispo Proafio y su labor pastoral indigena.
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Fotogr afia Celiano Pontén 2009

b). LalglesadeLaMerced.

El edificio fue construido en 1871 durante el gobierno del Presidente Gabriel Garcia
Moreno para aojar en é a las religiosas de los Sagrados Corazones, quienes lo
abandonaron el 1879. En 1888 se establecieron en este lugar las hermanas de la caridad y
alli permanecieron hasta 1891, afio en el que fue cedido alos salesianos de Don Bosco.

Los padres salesianos instalaron talleres de herreria, mecanica, sastreriay carpinteria, mas
tarde talabarteria y una escuela practica de agricultura. Después instalaron un taller de
tipografia parala produccion de libros, pero més tarde debido alos prejuicios sociales de la
época con respecto al trabajo manual, determinaron que la escuela cierre por fata de

estudiantes.

Lalglesia de La Merced arquitecténicamente traslada formas de construccion neoclasicas
de moda en Italia en aguella época. Las pinturas del interior del templo, los labrados de los
atares, dicen de la posibilidad que avizoraron los salesianos a proponer € trabajo y € arte

como camino alaformacion y € progreso de los jévenes.
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c). LalglesadelLa Concepcion.

Este Templo de estilo neogético comenzd su construccién a finales del siglo pasado, en
1891, después del incendio que habria destruido € monasterio y capilla de las monjas

Conceptas en la nueva Riobamba.

Por tradicién se conoce que Unicamente se salvaron las sagradas formas y la imagen del

sefior del Buen suceso, sobre la que existen hermosas y conmovedoras historias.

Latradicional fe catélica del pueblo riobambefio, se perpetud en una gran lapida en la que

escul pieron la siguiente inscripcion, colocada en el frontis del templo.

Nadie pase por este umbral
Que no jure por su vida
Que Maria es concebida
Sin pecado original.
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El Oratorio del Sefior de la Justicia, se encuentra junto a este templo, alli acuden los fieles

catélicos aelevar sus plegarias ala sagradaimagen alacua se le atribuyen milagros.

Fotogr afia Celiano Pontén 2009

d). Lalglesiade San Francisco.

La Iglesia de San Francisco es de hermosa decoracion. Fue durante mucho tiempo €l
templo preferido para celebrar los matrimonios de las familias de abolengo. Esta ubicado
junto al Mercado del mismo nombre.
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€). Lalglesia de San Alfonso.

De los padres Redentoristas, es otra de las Iglesias de arquitectura atractiva. Cuenta con

dostorres paralelas construidas bgjo lainfluencia del arte francés.

En su fachada principal se distinguen dos torres de estilo neogdtico, un roseton con la
imagen de lavirgen del Perpetuo Socorro y |la estatua de San Alfonso. En lafachada | ateral

Se aprecian contrafuertes.

En su interior € disefio y construccion de la nave central |e dan un caracter romanico. Al
ingresar a primera vista se observa el altar mayor, cuadros e imagenes muy importantes por

su valor cultural.

Se encuentra ubicado a Frente del mercado del mismo nombre. Al inicio de la Semana

Santa en su patio delantero se puede observar a las tejedoras de pal mas.
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f). La Basilica del Sagrado Corazén De JesUs.

El 26 de Agosto de 1883 se coloca la primera piedra del edificio que seria construido por
dos beneméritos jesuitas e Padre Manud Guzmén y e hermano Lecanda, bajo la
inspiracion de quién tuvo laidea el Padre Manuel Proafio.

La ciudad entera participo no solo en la ceremonia sino también en la gjecucion de la obra,
desde entonces se iniciaron las mingas que al son de cantos religiosos y oraciones salian
muy de madrugada hacia las minas de Gatazo para traer la piedra que seria tallada en la

ciudad por manos de |os mismos constructores.

Tanto fue &l entusiasmo de |os habitantes de la ciudad y la provincia que paradar cuenta
del avance de la obrase publicéd “El Templo” que llegaba atodos los rincones de la Patria.
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Treintaidos afios durd la construccion hasta que € primero de Junio de 1915 se daba a
conocer oficialmente el programa de festejos e inauguracion de la obra que unia dos siglos

el delacoloniay € delaindependencia en una obratan bella como inmortal.

Fotogr afia Celiano Pontén 2009

g). La Iglesiade San Antonio.
Regentada por los religiosos Franciscanos es uno de los templos més concurridos por €l

pueblo riobambefio.

Guarda en su interior preciosas imagenes de escultores nacionales, espafioles e italianos.
Pinturas de artistas riobambefios.

Ubicada en la loma de Quito domina la ciudad con sus hermosas cupulas con sonoras

campanas
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h). El Edificio del Municipio de Riobamba.
Conocido desde €l inicio de su construccion como el palacio Municipal, fue construido con

estas caracteristicas bajo la direccion del arquitecto italiano Natale Tormen y por obreros
riobambefios.
Su fachada es de corte neoclasico con amplios salones, espaciosos corredores
ornamentados con poderosas y sobrias columnas que dan a edificio la caracteristica antes
mencionada
El edificio fue refaccionado y ampliado en e afio de 1990 respetando su arquitectura

original.
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i). El Edificio de La Gobernacién.

Forma un solo conjunto con €l Paacio Municipa. Es la Casa de Gobierno del
Representante del Presidente de la Republica. Por mucho tiempo también funcionaron alli
las oficinas del Registro Civil e Intendencia de Policia. Actuamente siguen prestando sus

servicios las oficinas de Investigacion del delito.

Fotogr afia Celiano Pontén 2009

j). LaCasadeLalndependencia.
En este lugar estabala casa de Diego Donoso, uno de los protagonistas de la Independencia

de Riobamba. En la residencia del noble riobambefio, los patriotas se reunieron el 11 de
Noviembre de 1820 para discutir y redactar €l acta de laindependencia de Riobamba.
La Casa de la Independencia fue transformada por Eleodoro Castro en el primer cuarto del

siglo pasado bagjo la direccion del arquitecto italiano Natale Tormen. El edificio presenta
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un estilo neoclasico con amplios corredores, salas espaciosas y cielos rasos estucados

barrocos.

- "

Fotografia Celiano Pontén 2009

k). El Edificio del Correo.
Ubicado en la interseccion de las calles diez de Agosto y Espejo, congtituye una de las

joyas arquitecténicas de Riobamba. Fue disefiado y construido por los hermanos Tormen
contratados por la sociedad Bancaria de Chimborazo.
Los trabajos se iniciaron € 27 de Noviembre de 1923. Los planos establecian un amplio y

hermoso Palacio de cuatro pisos. Pretendia ser e mejor Edificio Bancario de la época.
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La Sociedad Bancaria de Chimborazo, influyé poderosamente durante unos pocos afios en
la historia de Riobamba. Miles de trabgjadores a su cargo transformaban la ciudad
construian edificios, parques, fabricas, organizaban eventos como las Primera Olimpiadas
Nacionales.

La Sociedad Bancaria de Chimborazo no pudo concluir la construccién de este imponente
edificio de amplios salones y corredores, de soberbias columnas y majestuosa torre en la
gue se ubica el “Reloj del Correo” yaque el 6 de junio de 1926 quebro.

El monumental edificio fue adquirido por € fisco y destinado a oficinas del Correo. Desde
entonces se le conoce como Edificio del correo.

Los riobambefios durante varios afios transformaron al correo en un sitio de paseo y
encuentro con el pretexto de retirar su correspondencia.

Después de varios afios las oficinas se ubicaron en otro lugar, para posteriormente volver a

este tradicional edificio que sigue siendo un simbolo de |os riobambefios.

Fotogr afia Celiano Pontén 2009
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). El Edificio del Colegio Maldonado.

Es una de las monumentales obras arquitectonicas que conforman el Patrimonio artistico
nacional. Fue disefiado y construido para convertirse en e recinto de uno de los principales
establecimientos educativos del pais y en e escenario de los acontecimientos méas
importantes de la ciudad. Fue edificado en € lugar que habia ocupado € Convento de
Santo Domingo histérico lugar donde se reunieron los diputados integrantes de la Primera
Constituyente para crear el estado ecuatoriano € 14 de Agosto de 1830.

Fue construido en la época de los veinte bgjo la influencia ddl estilo neoclasico de los
arquitectos italianos llegados a Riobamba durante la primera guerra mundial. Se le conoce
también con € nombre de Palacio de Sesquicentenario de la republica, por haberse
reunido alli los Presidentes del Grupo del acuerdo de Cartagenay €l representante del reino
de Espaiia en 1980, para firmar la carta de Conducta. En esta oportunidad € Edificio fue
refaccionado.

En la sala del Rectorado se exhibe e original del libro de las actas de la Primera
Constituyente.

En la armoniosidad de su conjunto se destacan las inmensas columnas, los balaustres, los
amplios corredores. Los espaciosos salones que han sido escenarios de hechos cientificos,

culturales e histéricos por cercade un siglo.

m). El Teatro Leon.

Construido en la década de los veinte. Propiedad de un rico hacendado y hombre de letras,
dramaturgo y poeta Don Carlos Arturo Ledn.

Sirvié por mucho tiempo parala presentacion de obras de teatro. Luego se convirtié en sala

decine.
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La influencia neoclasicista de los italianos Tormen se dea apreciar en la clpula, los
grandes ventanales y las puertas. Este es un testimonio de las preocupaciones culturales de

una época de Riobamba.

Fotogr afia Celiano Pontén 2009

n). El Monumento a Pedro Vicente Maldonado.
El monumento al sabio riobambefio Pedro Vicente Maldonado, se levanta en € centro

histérico de laciudad, en € parque de este mismo nombre.



167

En 1909, d escritor José Alberto Donoso propone honrar la memoria de uno de los mas
altos exponentes de la ciencia en la época de la Coloniaen América.

Se acogi6 laideay seiniciaron los tramites respectivos. En 1911 contrato con €l arquitecto
José Manuel Durini la construccién. EI monumento debiod ser entregado en 1916, pero los
acontecimientos de la Primera Guerra Mundia dificultaron la llegada de los materiales

procedentes de Italia. El monumento se inaugurd en junio de 1927.

Fotogr afia Celiano Pontén 2009

0). El Parque Sucre.
De acuerdo con la costumbre espafiola frente a cada templo estaba también una gran plaza.

Asi frente al Templo de Santo Domingo, ubicado en el lugar donde actual mente se levanta
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el centenario Colegio Maldonado, estaba la plaza de Santo Domingo, después llamada
Plaza Espafia y actualmente Parque Sucre.

En la Plaza de Santo Domingo se realizaban las ferias del sabado y se jugaba futbol, hasta
1919 fecha en laque e Municipio resuelve construir €l Parque.

Laprimera piedra se coloco € 10 de Agosto de 1919 y la direccion de los trabgjos estuvo a
cargo de Antoni Russo. Se inaugurd € 11 de Noviembre de 1924. La pileta central con el
Dios Neptuno se conservo en € mismo lugar.

Este pargue ha sufrido varias transformaciones, tiene la forma de una rosa nautica cuyo gje
central eslapileta de Neptuno, la cua fue construida con ocasion de lainstalacion del agua

potable en Riobamba en 1913.

Fotografia Celiano Pontén 2009
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p). La Estacion Ferroviaria de Riobamba.

En e corazén mismo de la ciudad se encuentra la Plaza Eloy Alfaro donde esta ubicada la
vigia estacion del ferrocarril, con sus andenes, paredes anchas, que en los tiempos de oro
de esta empresa se enorgullecia del movimiento diario de decenas de trenes de carga y
pasajeros, haciael norte 0 @ Sur del pais.

Cuando era e centro de las actividades econdmicas de la ciudad que recibia a

comerciantes, vigjeros, politicos que iban o venian de paso de Quito o Guayaquil

Fotogr afia Celiano Pontén 2009

q). LaCapilladel Colegio San Felipe.
En los afios posteriores ala revolucion liberal de 1895 refuerzos conservadores arribaron a

Riobamba y sitiaron e cuartel militar ubicado frente al Colegio San Felipe. Los soldados
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liberales repelieron prontamente el ataque y tomaron represalia con € asalto ala capillay
los aposentos religiosos.

A raiz de este ataque posteriormente en 1938 se emprendio € proyecto de restauracion de
la Capilla profanada. A los tres afios se presentd la bellisma obra. Desde entonces
Riobamba cuenta con un templo expiatorio, caracterizado por su esbelta y origina torre
con su reloj de cuatro esferas. En su interior se destacan € altar mayor y en las paredes
laterales cuadros murales que contienen pasgjes biblicos. La sacristia tiene un fondo

artistico religioso de gran importancia

2). Circulacion y Recorrido.
Tanto la barra que tiene una capacidad para tres personas, como las mesas con capacidad
para ocho, seisy cuatro personas, se encontraran muy bien distribuidas a lo largo y ancho

del restaurante, de manera que faciliten el transito de los clientes y personal de servicio.

3). Delimitacion delas Zonas.

El restaurante contard con un amplio salén con una capacidad para ochentaisel's personas

distribuidas en dieciséis mesas con diferentes capacidades.

También habra una sala de estar en la planta baja con tres sofas, en la cual los clientes

podran esperar comodamente sino hubiese mesas disponibles.

Los bafios se encontraran en la parte posterior derecha y seran independientes, tanto para

damas como para caballeros y tendran aguafriay caliente en sus lavamanos.

La cocina estara ubicada en la parte posterior izquierda, tendrd un meson central y un
meson lateral y posterior donde se instalaran dos lavaplatos de dos pozos cada uno, y la
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cocina. Esta érea contara con una bodega donde se guardaran los productos necesarios para

elaborar los diferentes platos

c. Anteproyecto Arquitecténico. (Ver e anexo. 9)

5. Costo delas obras.

Cuadro. 86: Presupuesto dela obra Fisica del Restaurante.

PRESUPUESTO
Item | Descripcion Unidad Cantidad | Precio Subtotal
Unitario

1 OBRASPRELIMINARES

2 DESALOJO DE MATERIALES M3 40 26,32 1052,80

3 ESTRUCTURA

4 HORMIGON 210 KG/CM2 M3 0,78 190,21 148,36
GRADAS

5 HORMIGON 210 KG/CM2 EN M3 11,87 165,47 1964,10
COLUMNAS

6 HORMIGON 210 KG/CM2 EN M3 13,84 165,57 2291,51
VIGAS

7 HORMIGON 210 KG/CM2 EN M3 26,06 190,21 4956,92
LOSA

8 BLOQUES DE U 2500 0,46 1148,00
ALIVIANAMIENTO

9 ACERO DE REFUERZO D=14MM KG 2820,63 1,15 3253,03

10 | ACERO DE REFUERZO D=12MM KG 2796,44 1,15 3215,91

11 | ACERO DE REFUERZO D=8MM KG 5254,36 1,15 6059,84

12 | DINTELESDEH. S. M3 0,1 101,82 10,18

13 | MAMPOSTERIA

14 | MAM POSTERiA DE LADRILLO M2 205 8,77 1798,57
COMUN

15 | ENLUCIDOS

16 | MASILLADOY PALETEADO M2 467,66 2,99 1399,01
FINO DE PISO

17 | ENLUCIDO HORIZONTAL M2 242 2,43 588,43

18 | ENLUCIDO VERTICAL M2 410 2,21 905,08

19 | CARPINTERIA HIERRO

20 | VENTANAS M2 78,19 63,67 4978,51

21 | PUERTA PRINCIPAL U 1 270,00 270,00

22 | PASA MANOS M2 9,2 65,00 598,00

23 | CARPINTERIA MADERA M2 0,00

24 | PUERTA COCINA INC. U 1 210,00 210,00
CERRADURA
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25 | PUERTA BANO INC. u 2 104,59 209,18
CERRADURA
26 | PUERTA SALIDA DE u 1 180,00 180,00
EMERGENCIA
27 | PUERTA INODOROS u 6 104,59 627,54
28 | PUERTA BEY BEN BARRA u 1 104,59 104,59
29 | INSTALACIONESSANITARIAS
30 | TUBERIA PVC D=4" M 40,5 3,09 125,33
31 | TUBERIA PVC D=3" M 54 2,60 140,40
32 | TUBERIA PVC D=50MM M 25 2,37 59,28
33 | YEEPVC4'A2" u 10 3,79 37,89
34 | YEEPVC2" u 2 3,24 6,48
35 | YEEPVC4'A3" u 4 4,30 17,20
36 | YEEPVC3'A3" u 2 4,00 8,00
37 | CODOPVC 3" 90° u 6 3,50 21,00
38 | CODOPVC 4" 90° u 8 3,58 28,61
39 | CODOPVC 3" 45° u 3 4,25 12,74
40 | CODOPVC?2" u 24 1,63 39,06
41 | CODOPVC 2" 45° u 5 1,58 7,91
42 | REDUCCION PVC 110 A 75MM u 10 3,64 36,43
43 | REJLLA DE PISO 75MM u 12 2,75 33,00
44 | SIFON PVC 3" u 12 4,25 51,00
45 | SIFON PVC2" u 15 351 52,67
46 | REJLLA DE PISO 50MM u 15 1,90 28,44
47 | JUEGO DE APARATOS u 6 87,87 527,22
SANITARIOS COMPLETO
48 | ANILLOSDE CERA u 6 8,05 48,28
49 | INSTALACIONESDE AGUA
POTABLE
50 | TUBERIA ROSCABLE PVC 1/2" M 31 2,13 66,04
51 | TUBERIA ROSCABLEPVC 2" M 57 8,60 490,20
52 | CODOIPS1/2" u 35 0,90 31,44
53 | CODOIPS2" u 20 1,50 30,00
54 | TEEIPS1/2" u 15 1,17 17,51
55 | TEEIPS2" 5 2,00 10,00
56 | UNION IPS 1/2" u 10 1,14 11,42
57 | UNION IPS2" u 5 1,50 7,50
58 | LLAVE FV LAVABO BANO u 4 6,79 27,16
59 | LLAVE DE PASO 2" u 3 9,00 27,00
60 | LLAVE ANGULAR u 14 12,50 175,00
61 | INSTALACIONESELECTRICAS
62 | PUNTO DEILUMINACION PTO 22 17,80 391,53
63 | TOMACORRIENTE DOBLE PTO 26 17,81 463,15
64 | TABLERO DE CONTROL 4 PTO 1 46,33 46,33
PUNTOS
65 | ACABADOS
66 | RECUBRIMIENTO DE PISO CON M2 175 24,67 4316,90
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PORCELANATO
67 | BARREDERASDE M 100 3,00 299,60
PORCELANATO )
68 | CERAMICA DE PISO EN BANOS M2 23 19,07 438,56
ANTIDESLIZANTE
69 | CERAMICA DE PARED M2 117 18,23 2132,68
70 | PINTURA INTERIOR 2 MANOS M2 255,05 1,35 343,50
71 | PINTURA EXTERIOR 2 MANOS M2 155 3,00 465,00
72 | MUEBLESDE COCINA M2 9 100,00 900,00
73 | OTROS
74 | CIELORASO M2 246 15,00 3690,00
75 | EXTINTORES CO2. 10LB U 4 115,00 460,00
76 | ESCALERA DE EMERGENCIA M 35 180,00 6300,00
77 | TANQUE DE RESERVA AGUA M2 21,6 36,75 793,80
78 | TANQUE DE AGUA INCENDIOS M2 17,3 36,75 635,78
79 | LOSETA TANQUES M2 141 36,75 518,18
80 | INSTALACIONESTELEFONOY PTO 9 25,00 225,00
TV.
TOTAL 60045,60
DISENO DE PLANOS 700
TRANSPORTE DE MATERIALES 2000,00
ENSAYOS DE LABORATORIO 500,00
PAGO MUNICIPIO Y APROBACION DE PLANOS 500,00
TOTAL A 63745,60
PAGAR
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C.ESTUDIO ADMINISTRATIVO Y LEGAL.

1. Recur sos Humanos.

a. Chef
1). Ficha de Profesiograma Tipo A.
PUESTO CHEF CATEGORIA ADMINISTRATIVA
SALARIO BRUTO | ANUAL NUMERO DE | 12
4800.00 PAGOS
MENSUAL
400.00
PUESTO DEL | Propietarios de laempresa (Administrador)
QUE DEPENDE
Grupo de Base de Cotizacion | Minima 400
cotizacion M éxima 450

L ocalizacion del puesto de Trabajo en € Organigrama: Superior- Jerarquico

Funciones Planificacion, organizacion, direccion y control del restaurante
Control de calidad en & producto
Realizar ofertas del servicio
Controlar y mantener la higiene del local

Tareas Redlizar la planificacion, diaria, semanal, mensua y anual de los

platos que se preparan en nuestro local

Responsabilidades

Identificar las necesidades de materia prima, equipos, herramientas,
etc. del local

Identificar, analizar y resolver problemas que surjan en €
restaurante

Mantener una buena administracion del personal a su cargo

Atribuciones

Constante capacitacion alos empleados

Controlar que se cumplan los horarios

Relacionesinternas

Personal de servicio asu cargo

Relaciones

externas

Clientesy Proveedores

Otros datos de

interés
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PUESTO

CHEF

Funciones Basicas

Administrar € Restaurante

Responsabilidades Basicas

Control y cumplimiento de actividades

Formacion Regladarequerida

Lcdo. en gestion Gastronomica

Formacién ocupacional requerida

Experiencia en e mango de Recursos

humanos

OTROS CONOCIMIENTOS

CONOCIMIENTO NIVEL

ESPECIALIDAD

Profesional en gastronomia | Universitario

Comida Nacional e

Internacional
Idiomas Ninguno
Computacion Mr. Comanda

EXPERIENCIA LABORAL Y PROFESIONAL

EN EL SECTOR

Si

EN EL PUESTO

Si




176

b. Cajero/a

1). Ficha de Profesiograma Tipo A.

PUESTO CAJERA CATEGORIA CONTABILIDAD
SALARIO ANUAL NUMERO DE | 14
BRUTO 2302.27 PAGOS

MENSUAL

164.44

PUESTO DEL | CHEF
QUE DEPENDE

Grupo de Base de Cotizaciéon | Minima 164.44

cotizacion M axima 220.00

Localizacion del puesto de Trabajo en € Organigrama: Ubicado en € segundo
rango, dependiente del chef

Funciones Llevar e control diario contable
Recepcion de eventos si 1os hubiere

Informe de quejas

Tareas Cobrar al publico
Inspeccionar lalimpieza del restaurante

Responsabilidades | Redlizar el balance diario
Informar de productos faltantes o caducos de la barra

Atribuciones Coordinacion de las éreas de meseros
Verificar €l correcto servicio a cliente

Verificar la correcta presentacion de los uniformes de meseros

Relaciones Informar diariamente al administrador acerca de quegas o
internas incidentes que se susciten en el restaurante con respecto a los

clientes o personal de trabgjo.

Relaciones Interactuar diariamente con cliente

externas

Otros datos de

interés
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PUESTO

CAJERA

Funciones Basicas

Cobro d cliente

Verificacion de lalimpieza del restaurante

Responsabilidades Basicas

Balance diario del restaurante
Informe de productos faltantes o caducos

delabarra

Formacion Regladarequerida

Bachiller en contabilidad

For macion ocupacional requerida

Experiencia minima de un afio

OTROS CONOCIMIENTOS

CONOCIMIENTO

NIVEL

ESPECIALIDAD

Idiomas

Medio

Inglés

EXPERIENCIA LABORAL Y PROFESIONAL

EN EL SECTOR

Experiencia en cargos similares

EN EL PUESTO

Facil desenvolvimiento en € é&ea de
contabilidad
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c. Ayudante de Cocina

1). Ficha de Profesiograma Tipo A.

PUESTO Ayudante de | CATEGORIA Ayudante
cocina
SALARIO ANUAL NUMERO DE | 14
BRUTO 2302.27 PAGOS
MENSUAL
164.44
PUESTO DEL | Chef
QUE DEPENDE
Grupo de Base de Cotizaciéon | Minima 164.44
cotizacion M éaxima 220.00

Localizacion del puesto de Trabajo en € Organigrama: Ubicado en € segundo

rango, dependiente del Chef

Funciones Ayuda alarecepcion de los productos
Redlizar la puesta a punto de los ingredientes y maguinaria a
utilizar
Ayuda arealizar preparaciones

Tareas Correcto almacenamiento de |os productos receptados

Tener listos |os productos y maquinaria a utilizar

Responsabilidades

Emitir informes al Chef con respecto alos productos escasos

Atribuciones Dar sugerencias de nuevos estilos de preparaciones vy
decoraciones

Relaciones Informar diariamente de los acontecimientos suscitados en la

internas cocina

Relaciones Verificar adiario lacalidad de los productos receptados

externas

Otros datos de

interés

Formar parte de la preparacion de eventos si 1os existiera con su

respectiva remuneracion
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PUESTO

Ayudante de cocina

Funciones Basicas

Recepcion de los productos

Poner a punto los ingredientes vy

maguinaria a utilizar

Responsabilidades Basicas

Ayudar arealizar preparaciones

Almacenamiento de productos

Formacion Reglada requerida

Estudiante de Gastronomia

Formacion ocupacional requerida

Cocina

OTROS CONOCIMIENTOS

CONOCIMIENTO NIVEL

ESPECIALIDAD

Idiomas No

Ninguno

EXPERIENCIA LABORAL Y PROFESIONAL

EN EL SECTOR

Experienciaen cargos similares

EN EL PUESTO

Buena retentiva y habilidad para realizar
trabajos a presion




d. Mesero
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1). Ficha de Profesiograma Tipo A.

PUESTO Mesero CATEGORIA Servicio al cliente
SALARIO ANUAL NUMERO DE | 14
BRUTO 2302.27 PAGOS
MENSUAL
164.44
PUESTO DEL | Chefy Cajero
QUE DEPENDE
Grupo de Base de Cotizaciéon | Minima 164.44
cotizacion Méaxima 220.00

L ocalizacion del puesto de Trabajo en el Organigrama: Ubicado en el tercer rango,

dependiente del Chef y Cgero

Funciones Dar labienvenidaa cliente
Recibir y servir los pedidos a cliente
Llevar lacomanda alacocina
Tareas Servir @ cliente

Limpieza de mesas comedor y barra

Trabgjar conjuntamente con lacajera

Responsabilidades

Responder al cliente inquietudes sobre la cartay otros

Atribuciones Chequeo de cada plato, observar e informar que & producto no
presente anomalias en cuanto a su caidad y presentacion
respectivamente

Relaciones Informar diariamente acerca de quegas o satisfacciones del

internas cliente

Relaciones Utilizar una atencion personalizada para cada cliente

externas

Otros datos de

interés

Tener conocimientos de atractivos turisticos de la ciudad




2). Ficha de Profesiograma Tipo B.
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PUESTO

Mesero

Funciones Basicas

Bienvenida a cliente
Receptar |os pedidos del cliente

Responsabilidades Basicas

Atender a cliente con respecto a

inquietudes acerca de la cartay otros

Formacion Reglada requerida

Estudiante de hoteleriay turismo

For macion ocupacional requerida

bachiller

OTROS CONOCIMIENTOS

CONOCIMIENTO

NIVEL

ESPECIALIDAD

Idiomas

Béasico

Inglés

EXPERIENCIA LABORAL Y PROFESIONAL

EN EL SECTOR

Experiencia en e &ea de servicio a

cliente

EN EL PUESTO

Tener carisma y conocimientos de

técnicas de servicio




e. Pocillero
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1). Ficha de Profesiograma Tipo A.

PUESTO Pocillero CATEGORIA Limpieza
SALARIO ANUAL NUMERO DE | 14
BRUTO 2520 PAGOS
MENSUAL
180.00
PUESTO DEL | Chefy Ayudante de cocina
QUE DEPENDE
Grupo de Base de Cotizacion | Minima 180.00
cotizacion Méaxima 220.00

L ocalizacion del puesto de Trabajo en el Organigrama: Ubicado en €l tercer rango,

dependiente del Chef y Ayudante de cocina

Funciones Lavado y secado de utensilios de cocina
Limpieza exterior einterior del Local
Tareas Lavado y secado de vajilla, cuberteriay mengje

Limpieza de bafios y cocina
Limpiezade vidriosy exterior del local

Informar acerca de los productos de limpieza escasos.

Responsabilidades

Mantener €l correcto orden de los utensilios de cocina
Tener siempre platos limpios

Atribuciones Recoleccion y despacho de labasura

Relaciones Informar diariamente del desgaste o darios en bafios o utensilios
internas de cocina

Relaciones Informe diario de dafios en decoracion de lafachada

externas

Otros datos de

interés

Colaboracion en movimiento de mesas o estanterias s fuera

necesario




2). Ficha de Profesiograma Tipo B.
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PUESTO

Pocillero

Funciones Basicas

Limpieza de utensilios de cocinay loca

Responsabilidades Basicas

Orden de los utensilios de cocina

Tener siempre platos limpios

Formacion Reglada requerida

Bachiller

Formacion ocupacional requerida

Limpieza

OTROS CONOCIMIENTOS

CONOCIMIENTO NIVEL

ESPECIALIDAD

Idiomas No

Ninguno

EXPERIENCIA LABORAL Y PROFESIONAL

EN EL SECTOR

Experiencialabora en el area de cocina

EN EL PUESTO

Correcta manipulacion de utensilios de

cocina

f. Modelo de Ficha Profesiografica. (Ver €l anexo.10)

g. Modelo de Ficha de Entrevista Interpersonal. (Ver € anexo.11)
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h. Organigrama Restaurante Vasija De Barro.

CHEF

AYUDANTE
CAJERO DE COCINA
! b b

MESERO MESERO POCILLERO

2. Aspecto Juridico M ercantil.

a. Formajuridica elegida para €l proyecto.

Empresario individual .- Es aquella persona fisica que disponiendo de la capacidad legal
necesaria gjerce de forma habitual y por cuenta propia una actividad comercial, industria o
profesional. A este empresario individual también se lo conoce como auténomo.

Esta forma juridica no tiene regulacion legal especifica, pues esta sujeta a las disposiciones
generales del Codigo de Comercio en materia mercantil y a lo establecido en € Cédigo
Civil en materia de derechos y obligaciones.

Caracteristicas de esta formajuridica.

e Lascaracteristicas generales del empresario individual o auténomo son:



e El capital no tiene minimo legal exigido

e Su numero de socios es de uno
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e El empresario individual debe ser mayor de edad y tener todas sus capacidades

juridicas generales

e Debetener libre disposicion de sus bienes

e Si es menor de edad debe estar emancipado

e Asumir las obligaciones con € Instituto ecuatoriano de Seguridad Social IESS y

con € Servicio de Rentas internas SRI

b. Tramitesy Permisos.

TRAMITE LUGAR REQUISITO OTROS OTROS
DOCUMENTOS
Registro en € | IESS Copiadel RUC y | Copia de pago de | Lasolicitud de la
historial labora la solicitud para | luz o teléfono clave consiste en
del IESS clave de entrega un namero
firmada entregado por €
IESS al
empl eador
Afiliacion de los | IESS Contratos de | Copia de la cédula
empleados y trabajo y | de identidad vy
trabgjadores  a nombramientos papel eta de votacion
IESS qgue indiquen la| delosempleados
relacion de
dependencia
laboral
Afiliaciéon a la| Camara de| Copia de Ila| Copia de la cédula
Camara de | Turismo de | Patente, copia del | de ciudadania,
Turismo de | Chimborazo registro del | papeleta de votacion
Chimborazo MITUR y dos|yRUC
fotos tamario
carne
Obtencion  del | SRI Copia y origina | Planillade cualquier




186

Registro Unico de

de la cédula y

servicio basico de

contribuyentes papeleta de | los dltimos tres
RUC. votacion meses
Declaracion dd | SRI Comprar el Este tramite se lo
Impuesto a la formulario 101 reaizara
Renta del SRI anua mente
Declaracion dd | SRI Comprar el La declaracién se
IVA formulario 104 lo puede redlizar
del SRI y mensualmente o
presentar e RUC semestralmente
Permiso de | Direccion Realizar la| Copia de la cédula | Informaran la
Funcionamiento | Provincial de | solicitud dirigida | de identidad vy | fecha de
de la Direccion | Salud de | a Director | papeleta de votacion | inspeccion y
Provincial de | Chimborazo Provincial de luego se otorgara
Salud Salud el permiso de
funcionamiento
Registro en d | Ministerio de| Copia de la| Titulo de Propiedad | Inscripcién  de
Ministerio de | Turismo cédula de | inscrito y lalista de | titulo de
Turismo Regiona ciudadania, precios de los| propiedad en €
Sierra Centro papeleta de | productos que se| Registro de la
votacion 'y e | van a ofertar en e | Propiedad
RUC negocio
Licenciaanual de | Municipio de | Copia del RUC, | Certificado La solicitud de
funcionamiento | Riobamba patente Municipa | actualizado de | registro turistico
Departamento | actualizada, afiliacion a la| se lo dirigira d
de Turismo Certificado  del | Camarade Turismo. | acalde
registro otorgado | Lista de precios de
por e MITUR los productos que se
van a ofertar en €
negocio
Patente Municipio de| Copia de Ila| Comprar el
Riobamba cédula de | formulario de
Departamento | ciudadania, patente de
Municipal Municipal de | papeleta de | actividades
Rentas votaciony RUC | econémicas y
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permiso de los
Bomberos
Permiso del | Cuerpo de | Redlizar la | Nombrey Direccidn | Tener extintores,
Cuerpo de | Bomberos solicitud dirigida| del negocio vy | Detectores  de
Bomberos Riobamba a jefe del Cuerpo | propietario humo y salida de
de Bomberos emergencia
Certificacién de | Cualquier Copia de la
documentos Notaria cédula de
Publica de | ciudadania,
Riobamba papeleta de
votacion.  Todos
los documentos

que van a ser
certificados

c. Gastos de Constitucion e Impuestos.

CONCEPTO MINIMO /$ MAXIMO ESTIMADO/$
Notaria 30 100

SRI 1 10

Afiliacionesa IESS 100 500

Permisos 30 70

Municipio 20 60

Varios 60 80

Total 241 820




D. ESTUDIO FINANCIERO.

1. Activo Fijo, Diferido y capital detrabajo dela Empresa.
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RUBROS INVERSION | INVERSION TOTAL
REALIZADA |POR REALIZAR| INVERSION

INVERSIONES FIJAS 13745.60 67735.58 81481.18
Edificaciones y construcciones 13745.60 50000.00 63745,60
Maquinasy equipos 5089.20 5089.20
L ineas el éctricas externas 135.00 135.00
Mueblesy enseres 8506.68 8506.68
Mengje de restaurante 779.20 779.20
Imprevistos 3225.50 3225.50
ACTIVOSDIFERIDOS 7449.75 7449.75
Gastos de organizacion 820.00 820.00
Gastos de promocién 280.00 280.00
Capacitacion a personal 100.00 100.00
Intereses durante la construccion 5895.00 5895.00
Imprevistos 354.75 354.75
CAPITAL DE TRABAJO 8628.65 8628.65
Materia prima 6521.93 6121.33
Materiales 55.83 55.83
Mano de obra directa 585.00 585.00
Mano de obraindirecta 555.00 555.00
Cajay bancos 500.00 500.00
Contingencias 410.89 410.89
TOTAL 13745.60 83813.98 97559.58




2. Fuentes de Financiamiento vy uso de Fondos.
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FUENTES DE FINANCIAMIENTO

USO DE|REC.

RUBROS FONDOS |[PROP. BANCO |PROVEED.
INVERSIONES FIJAS 81481.18 | 31481.18 |50000.00
Edificaciones y construcciones 63745,60 | 13745.60 |50000.00
Maquinasy equipos 5089.20 5089.20
L ineas el éctricas externas 135.00 135.00
Mueblesy enseres 8506.68 8506.68
Mengje de restaurante 779.20 779.20
Imprevistos 3225.50 3225.50
ACTIVOSDIFERIDOS 7449.75 7449.75
Gastos de organizacion 820.00 820.00
Gastos de promocion 280.00 280.00
Capacitacion a personal 100.00 100.00
Intereses durante la construccion 5895.00 5895.00
Imprevistos 354.75 354.75
CAPITAL DE TRABAJO 8628.65 8628.65
Materia prima 6121.33 6121.33
Materiales 55.83 55.83
Mano de obra directa 585.00 585.00
Mano de obraindirecta 555.00 555.00
Cajay bancos 500.00 500.00

410.89 410.89
TOTAL 97559.58 | 47559.58 |50000.00
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3. Clasificacion delas | nver siones.

INVERSIONESEN ACTIVOSFIJOS

DETALLE VALOR
Edificaciones y construcciones 63745,60
Maquinasy equipos 5089.20
L ineas eléctricas externas 135.00
Mueblesy enseres 8506.68
Menagje de restaurante 779.20
Imprevistos 3225.50
TOTAL ACTIVOSFIJOS 81481.18

INVERSIONES EN ACTIVOSDIFERIDOS

DETALLE VALOR
Gastos de organizacion 820.00
Gastos de promocion 280.00
Capacitacion a personal 100.00
Intereses durante la construccion 5895.00
Imprevistos 354.75
TOTAL CARGOS DIFERIDOS 7449.75

CAPITAL DE TRABAJO

DETALLE VALOR
Materia prima 6121.33
Materiales 55.83
Mano de obra directa 585.00
Mano de obraindirecta 555.00
Cajay bancos 500.00
410.89
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO 8628.65

TOTAL DE LA INVERSION

DETALLE VALOR
Activos Fijos 81481.18
Activos Diferidos 7449.75
Capital de Trabajo 8628.65
TOTAL 97559.58
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FINANCIAMIENTO

PRESTAMO 50000.00
APORTACION INVERSIONISTAS 47559.58

97559.58
TOTAL FINANCIAMIENTO 50000.00
TOTAL APORTE DE LOS SOCIOS 47559.58




4. Célculo de amortizaciones y Depr eciaciones.

a. Depreciacion de activosfijos.
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DETALLE VALOR DEL BIEN DEPR. ANUAL VALOR SALVAMEN. % DEPR. ANOS
Construcciones y edificaciones 63745,60 9561.84 15936.40 25% 5
Maguinariay equipos 5089.20 508.92 2544.60 50% 5
Lineas telefénicas 135.00 13.50 67.50 50% 5
Mueblesy enseres 8506.68 850.67 4253.34 50% 5
Menaje 779.20 77.92 389.60 50% 5

TOTAL 11012.85 23191.44

b. Amortizacion de Diferidos.

DETALLE VALOR ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Gastos Diferidos 7449.75 1489.95 1489.95 1489.95 1489.95 1489.95
Gastos de organizacion 820.00 164.00 164.00 164.00 164.00 164.00
Gastos de promocion 280.00 56.00 56.00 56.00 56.00 56.00
Capacitacion 100.00 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00
Intereses durante la construccion 5895.00 1179.00 1179.00 1179.00 1179.00 1179.00
Imprevistos 354.75 70.95 70.95 70.95 70.95 70.95




5. Célculo del pago dela deuda.

Pr éstamo: 50000
Plazo en afos: 5 afios
Capitalizable anualmente: 11.79%
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PERIOD CAPITAL INTERE CAPITAL CUOTA SALD
) PREST. S PAGADO PAGO )
1 50000 5895 10000 15895 40000
2 40000 4716 10000 14716 30000
3 30000 3537 10000 13537 20000
4 20000 2358 10000 12358 10000
5 10000 1179 10000 11179 0.00

TOTAL 17685 50000 67685




6. Estructura de Costos para la vida util del Proyecto.
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RUBROS ANOS
1. COSTOS DE PRODUCCION 1 2 3 4 5
Materia prima 78263.16 80243.22 82273.37 84354.89 86489.07
Materiales 2347.89 2407.29 2468.20 2530.64 2594.67
Mano de obra directa 7020.00 7197.61 7379.71 7566.41 7757.84
Mano de obraindirecta 6660.00 6828.50 7001.26 7178.39 7360.00
Dep. De Cons. y Edific. 9561.84 9561.84 9561.84 9561.84 9561.84
Dep. lineas telefnicas 13.50 13.50 13.50 13.50 13.50
Dep. menaje 77.92 77.92 77.92 77.92 77.92
Utiles de aseo 240.00 246.07 252.30 258.68 265.23
Utiles de oficina 50.00 51.27 52.56 53.89 55.26
Combustibles 960.00 984.29 1009.19 1034.72 1060.90
105194.31 107611.51 110089.85 112630.88 115236.23
2. COSTOSDE ADMINISTRACION
Agua, luz, teléfono 2244.00 2300.77 2358.98 2418.67 2479.86
Gastos de organizacion 164.00 164.00 164.00 164.00 164.00
Dep. mueblesy enseres 850.67 850.67 850.67 850.67 850.67
Dep. maquinariay equipos 508.92 508.92 508.92 508.92 508.92
3767.59 3824.36 3882.57 3942.26 4003.45
3. COSTO DE VENTAS
Publicidad 3804.00 3804.00 3804.00 3804.00 3804.00
3804.00 3804.00 3804.00 3804.00 3804.00
4. COSTOSFINANCIEROS
Intereses bancarios 4716.00 3537.00 2358.00 1179.00
4716.00 3537.00 2358.00 1179.00
TOTAL 117481.90 118776.87 120134.42 121556.14 123043.68
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7. Estructur a de ingr esos.

CONCEPTO ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
Por restaurante 195238.75 200178.29 205242.80 210435.44 215759.46
TOTAL INGRESOS 195238.75 200178.29 205242.80 210435.44 215759.46

8. Estado Proforma de Resultados.

RUBROS ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
Ventas netas 195238.75 200178.29 205242.80 210435.44 215759.46
- Costos de produccion 105194.31 107611.51 110089.85 112630.88 115236.23
= Utilidad Bruta 90044.44 92566.78 95152.95 97804.56 100523.23
-Costos de administracion 3767.59 3824.36 3882.57 3942.26 4003.45
-Costos de ventas 3804.00 3804.00 3804.00 3804.00 3804.00
=Utilidad operativa 82472.85 84938.42 87466.38 90058.30 92715.78
-Costo financiero 4716.00 3537.00 2358.00 1179.00 0.00

= Utilidad neta antes dereparto de utilidades 77756.85 81401.42 85108.38 88879.30 92715.78
- Reparto de utilidades 15% 11663.53 12210.21 12766.26 13331.90 13907.37
= Utilidad neta antes de impuestos 66093.32 69191.21 72342.12 75547.40 78808.41
- Impuestos 25% 16523.33 17297.80 18085.53 18886.85 19702.10
=UTILIDAD NETA 49569.99 51893.41 54256.59 56660.55 59106.31




9. Balance General Proforma.
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DETALLE

ANO O

ANO 1

ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Activo corriente 8628.65 65155.60 68540.98 71966.12 75432.04 78939.76
Activo fijo 81481.18 81481.18 81481.18 81481.18 81481.18 81481.18
Depreciacion acumulada -10751.01 -21502.02 -32253.03 -43004.04 -53755.05
Act. Diferido 7449.75 5959.80 4469.85 2979.90 1489.95 00.00

TOTAL DE ACTIVOS 97559.58 141845.57 132989.99 124174.17 115399.13 106665.89
Pasivo. Corriente. 4716.00 3537.00 2358.00 1179.00 0.00

Pasivo. Largo p. 50000 40000 30000 20000 10000 0.00

Patrimonio 47559.58 47559.58 47559.58 47559.58 47559.58 47559.58
UTILIDAD NETA 49569.99 51893.41 54256.59 56660.55 59106.31
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 97559.58 141845.57 132989.99 124174.17 115399.13 106665.89




10. Célculo del Flujo de Caja ddl Proyecto.
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Rubros 0 1 2 3 4 5
+ |[Ventas 195238.75 200178.29 205242.80 210435.44 215759.46
+ | Vaor salvamento 23191.44
- | Costos produccion. 105194.31 107611.51 110089.85 112630.88 115236.23
- | Costos. administracion 3767.59 3824.36 3882.57 3942.26 4003.45
- | Costos ventas 3804.00 3804.00 3804.00 3804.00 3804.00
- | Costosfinancieros 4716.00 3537.00 2358.00 1179.00
- [Amort. Act. Diferidos. 1489.95 1489.95 1489.95 1489.95 1489.95
= |Utilid. Antesderep. Ut. eimp. 76266.90 79911.47 83618.43 87389.35 114417.27
- | Reparto utilidades 11440.04 11986.72 12542.76 13108.40 17162.59
= |Utilidades antesdeimp. 64826.86 67924.75 71075.67 74280.95 97254.68
- | Impuestos 16206.72 16981.19 17768.92 18570.24 24313.67
= | Utilidad neta 48620.14 50943.56 53306.75 55710.71 72941.01
+ | Depreciaciones 10751.01 10751.01 10751.01 10751.01 10751.01
+ [Amort. Act. nomina 1489.95 1489.95 1489.95 1489.95 1489.95
- |Inversion en M&g. y Equipos -5089.20
- |Inv. obrafisica -63745,60
- | Inversion otros -9420.88
- | Inv. Act. nomina -7449.75
- | Inv. capital detrabajo -8628.65
- | Imprevistos -3225.50
+ | Recup. capital trabajo 8628.65
- | Amort. préstamo 10000.00 10000.00 10000.00 10000.00 10000.00

Flujo de Caja -97559.58 50861.10 53184.52 55547.71 57951.67 83810.62




11. Calculo del Punto de Equilibrio.

a. Costosfijosy variables por éareas.

198

ANOS
RUBROS 2010 2011 2012 2013 2014
cv cf. Ct. CVv. cf Ct. cv. cf. Ct CVv. cf Ct. cv. cf. Ct.
Costos de
Produccion
Materia prima 78263.16 78263.16 | 80243.22 80243.22 | 82273.37 82273.37 | 84354.89 84354.89 | 86489.07 86489.07
Materiales 2347.89 2347.89 | 2407.29 2407.29 | 2468.20 2468.20 | 2530.64 2530.64 | 2594.67 2594.67
Mano de obral 7020.00 7020.00 | 7197.61 7197.61 | 7379.71 7379.71 | 7566.41 7566.41 | 7757.84 7757.84
directa
Mano de obra] 6660.00 6660.00 | 6828.50 6828.50 | 7001.26 7001.26 | 7178.39 7178.39 | 7360.00 7360.00
indirecta
Dep. De Cons. y 9561.84 9561.84 9561.84 9561.84 9561.84 9561.84 9561.84 9561.84 9561.84 9561.84
Edific.
Dep. lineas 13.50 13.50 13.50 13.50 13.50 13.50 13.50 13.50 13.50 13.50
telefénicas
Dep. menaje 77.92 77.92 77.92 77.92 77.92 77.92 77.92 77.92 77.92 77.92
Utiles de aseo 240.00 240.00 246.07 246.07 252.30 252.30 258.68 258.68 265.23 265.23
Utiles de oficina 50.00 50.00 51.27 51.27 52.56 52.56 53.89 53.89 55.26 55.26
Combustibles 960.00 960.00 984.29 984.29 1009.19 1009.19 1034.72 1034.72 1060.90 1060.90

95541.05 9653.26 105194.31

97958.25 9653.26 107611.51

100436.59 9653.26 110089.85

102977.62 9653.26 112630.88

105582.97 9653.26 115236.23
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Gastos
Administrativos.
Agua, luz, | 2244.00 2244.00 | 2300.77 2300.77 | 2358.98 2418.67 2418.67 | 2479.86 2479.86
teléfono
Gastos de 164.00 164.00 164.00 164.00 164.00 164.00 164.00 164.00 164.00 164.00
organizacion
Dep. muebles y 850.67 850.67 850.67 850.67 850.67 850.67 850.67 850.67 850.67 850.67
enseres
Dep. maquinaria 508.92 508.92 508.92 508.92 508.92 508.92 508.92 508.92 508.92 508.92
y equipos

224400 152359 3767.59 | 2300.77 152359 3824.36 | 2358.98 152359 388257 | 2418.67 152359 394226 | 2479.86 1523.59 4003.45
Gastos de
ventas.
Publicidad 3804.00 3804.00 3804.00 3804.00 3804.00 3804.00 3804.00 3804.00 3804.00 3804.00

3804.00 3804.00 3804.00 3804.00 3804.00 3804.00 3804.00 3804.00 3804.00 3804.00

Gastos
Financier os.
Intereses 4716.00 4716.00 | 3537.00 3537.00 | 2358.00 2358.00 1179.00 1179.00 0.00 0.00
bancarios

4716.00 4716.00 | 3537.00 3537.00 | 2358.00 2358.00 | 1179.00 1179.00 0.00 0.00
TOTAL 102501.05 14980.85 117481.90 | 103796.02 14980.85 118776.87 | 105153.57 14980.85 120134.42 | 106575.29 14980.85 121556.14 | 108062.83 14980.85 123043.68




b. Resumen delos costosfijosy variables del proyecto.
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ANOS
RUBROS 2010 2011 2012 2013 2014
cv cf. Ct cv cf. Ct CV. cf. Ct cv cf. Ct CV. cf. Ct
Costos de|95541.05 |9653.26 |104932.47 | 97958.25 | 9653.26 | 107349.67 | 100436.59 | 9653.26 | 109828.01 | 102977.62 | 9653.26 | 112369.04 | 105582.97 | 9653.26 | 114974.39
produccién
Gastos 224400 | 152359 | 3767.59 2300.77 | 152359 | 3824.36 2358.98 | 152359 | 388257 2418.67 | 152359 | 3942.26 2479.86 | 1523.59 | 4003.45
administrativos
Gastos de 3804.00 | 3804.00 3804.00 | 3804.00 3804.00 | 3804.00 3804.00 | 3804.00 3804.00 | 3804.00
ventas
Gastos 4716.00 4716.00 3537.00 3537.00 2358.00 2358.00 1179.00 1179.00 0.00 0.00
financieros
TOTAL 102501.05 | 14980.85 | 117481.90 | 103796.02 | 14980.85 | 118776.87 | 105153.57 | 14980.85 | 120134.42 | 106575.29 | 14980.85 | 121556.14 | 108062.83 | 14980.85 | 123043.68
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c. Resumen de Costos Totales e Ingresos por ventas totales y calculo de punto de
equilibrio.

RUBRO uUsD
COSTOS FIJOS TOTALES 74904.25
COSTOS VARIABLES TOTALES 526088.76
INGRESO POR VENTAS 1026854.74
cv= costo variable unitario en relacion con 0.51

|as ventas

V = Punto de equilibrio monetario 152865.82

1). Costo variable unitario en relacién con las ventas.

Costos variables totales

CV= N .
fﬂgﬂ‘esﬂs Por Tentas Lotales

,_ 52608376
1026854.74

cv=0.51

2). Punto de Equilibrio monetario.

V= Gf
1-cv
V= 74904.25
1-0.51
_74904.25
0.49

V =152865.82 usd.
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12. Ratios o I ndices Financier os.

a. Indicesde Liquidez.

1). Razdn Corriente.

Razén Corriente = Activo Corriente/ Pasivo Corriente

Activo Corriente 368663.15

Pasivo Corriente 17685.00

RAZON CORRIENTE | 20.85

Razoén Corriente = 20.85

La capacidad de pago del restaurante “Vasija de Barro” es de 20.85 usd por cada uno de

deuda.

2). Capital de Trabajo.

Capital de Trabao = Activo Corriente — Pasivo Corriente

Capital de Trabajo = 368663.15 - 17685.00

Capital de Trabajo=350978.15

La cantidad de dinero necesaria para la operacion de la empresa es de 350978.15 usd.
b.indices de Solidez

1). indice de Solvencia.

indice de Solvencia= Activo Tota / Pasivo Tota

indice de Solvencia= 718634.33/433276.85

Indice de Solvencia= 1.66



203

Este indice indica que de acuerdo a endeudamiento de la empresa, 10s activos cubren 1.66

veces |os pasivos totales.

2). Razon de Endeudamiento.

Razon de Endeudamiento = Tota de Pasivo/ Total de Activo

Razon de Endeudamiento = 433276.85/ 718634.33

Razon de endeudamiento= 60.29 %

Con un aporte de 60.29 % de terceros y 39.71 % que corresponde a aporte de los

accionistas

3). Apalancamiento Financiero.

Apalancamiento Financiero = Activo Total / Patrimonio

Apaancamiento Financiero = 718634.33 / 285357.48

Apalancamiento Financier o= 2.52

Existe un apalancamiento financiero de 2.52, lo cua deja ver que se puede incurrir en

nuevos préstamos y endeudamientos posteriores si laempresaasi |o requiere.

c. indices de Rentabilidad.

1). Rotacion de Activos Totales.

Rotacién de Activos Totales = Ventas netas/ Activos Totales

Rotacion de Activos Totales = 1026854.74/ 718634.33



Rotacién de Activos Totales= 1.43

Por cada ddlar que la empresa hainvertido en activos, se generan 1.43 dolares

2). Margen de Ganancias sobre Ventas.

Margen de Ganancias sobre Ventas = Utilidad Neta/ Ventas

Margen de Ganancias sobre Ventas = 271486.85 / 1026854.74

Mar gen de Ganancias sobr e ventas= 26.44 %

Existe un 26.44 % de margen de utilidad sobre | as ventas de |la empresa.

3). Rentabilidad sobre Activos.

Rentabilidad sobre Activos = Utilidad neta/ Activos totales

Rentabilidad sobre Activos = 271486.85 / 718634.33

Rentabilidad sobr e activos= 37.78 %

Existe e 37.78 % de utilidad neta con respecto alatotalidad de lainversion realizada.

4). Rentabilidad sobre Patrimonio.

Rentabilidad sobre Patrimonio = Utilidad Neta/ Patrimonio
Rentabilidad sobre Patrimonio = 271486.85 / 285357.48

Rentabilidad sobre Patrimonio= 95.14 %

El porcentgje de utilidad sobre € capita total invertido es del 95.14

204
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Afio |Ingresos |Egresos |Factor de| Ingresos Egresos Flujo de
actualizacion | actualizados| Actualizados| caja
actualizado
0 97559.58 |1 97559.58 -97559.58
1 207479.71| 156617.66| 0.98 203330.12 |153485.31 |49844.81
2 212419.25| 159234.73| 0.95 201798.29 |151272.99 |50525.30
3 217483.76| 161936.05| 0.93 202259.90 |150600.53 |51659.37
4 222676.40| 164724.73|0.90 200408.76 | 148252.26  |52156.50
5 259384.11|176009.89| 0.88 228258.02 |154888.70 |73369.32
) 1
Factor de actualizacion =- =
(1+i)"

a. Valor Actual Neto.

VAN= 134058.07 usd.

b. Tasainterna de Retorno.

TIR=46%

c. Relacioén costo beneficio

Il
i

. _Sumatoria de ingresos descontados + Valor de salvamento descontado

Sumatoria de egresos descontados + inversiones descontadas

. 1036055.09 + 23191.44
75849979 4 97550.58

Il =
i

B/C=1.24
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V1. CONCLUSIONES.

El estudio de mercado con respecto a andlisis de la demanda tenemos que el perfil
del potencial cliente, mayoritariamente son profesionales, de sexo femenino,
solteras, tienen edades comprendidas entre los 20 a 30 afios, prefieren la comida
naciona y jugos naturales, son acompafadas por dos personas cuando visitan un
restaurante, la frecuencia de sus visitas es una vez por semana, e gasto promedio
por persona es de tres a cuatro usd, Yy los pagos por consumo los realizan en

efectivo.

En cuanto a la oferta, tenemos que la competencia efectiva la constituyen ocho
establecimientos con similares caracteristicas a propuesto y que se encuentran en
el sector de influencia; estos en su mayoria no cuentan con Servicios
complementarios como: bar o cafeteria, no se promocionan por ningun medio
masivo de comunicacion, los precios de los platillos que ofertan oscilan entre los 2
a5 usd, su principal fortaleza es la calidad de sus productos y entre las debilidades
se presentan los proveedores y falta de variedad en los platillos.

Al redlizar la confrontacion entre la oferta y la demanda se obtuvo una demanda
insatisfecha de 208080 clientes anuales, de los cuaes se pretende atender al 20%

que son 46616 y representan la demanda objetivo.

El producto final propuesto en el proyecto es € restaurante “Vasija de Barro” €l
cual estara ubicado en el Hotel Mashany de la ciudad de Riobamba, en las calles
Veloz y Diego Donoso y es de propiedad de la Familia Pumagualli Llerena.

Para proporcionar €l servicio de alimentacion se construira en una area de 223
metros cuadrados el restaurante, e cual tendra un saldn comedor con una
capacidad para 86 personas distribuidas comodamente en dieciséis mesas de
diferentes tamafios; contara con una amplia cocina con bodega, bafios diferenciados
para damas y caballeros, ademés de una sala de espera y salida de emergencia para

garantizar la seguridad de |os clientes.
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La estructura de costos, indica que se necesita un monto de 97559.58 usd, para que
el proyecto se cristalice e inicie sus operaciones, las inversiones se las efectuara
gradualmente durante un periodo de cinco afios, las mencionadas inversiones seran
costeadas en un 47.82% por los inversionistas del proyecto y el 53.28% restante
serd financiado por una entidad bancaria. Tomando en cuenta la demanda objetivo
y los precios establecidos para los diferentes platillos se obtuvo e prondstico de
ingresos por ventas que corresponde a 1026854.74 usd, durante e periodo definido
para €l proyecto. El flujo de cgja que es la diferencia entre los ingresos y egresos,
nos muestra que el proyecto empieza a captar beneficios a partir del primer afio de

operaciones.

El clculo del punto de equilibrio se lo realizd en unidades monetarias, por ser este
el més adecuado para e proyecto propuesto y proporciond0 como resultado la
cantidad de 152865.82 usd, que son los ingresos totales por ventas minimos
necesarios para cubrir 10s costos de operacion del proyecto y donde las utilidades
netas son igual acero.

En cuanto a andlisis financiero, se obtuvo un VAN positivo, que expresa la
factibilidad del proyecto y una tasa interna de retorno TIR de 46% que indica una
ata rentabilidad. La relacion Costo-Beneficio dio como resultado 1.24 que

representa la cantidad que se gana por cada usd invertido en el proyecto.
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VII.RECOMENDACIONES.

e Serecomienda la gecucion del proyecto, debido a que los resultados obtenidos en
los diferentes andlisis del estudio de factibilidad proporcionan un panorama

bastante favorable para aquello.

e Los establecimientos que estén involucrados en la actividad turistica, diversifiquen
Mas sus servicios para brindar una mejor atencion a los clientes y con esto lograr
una mayor satisfaccion de los mismos a poder acceder a méas servicios sin tener

que trasladarse de un lugar a otro.

e Los estudios de mercado se deberian actualizar continuamente, para identificar los
cambios en la demanda y la competencia, y de esta manera estar preparados para

afrontarl os eficazmente.

e ES muy importante contar con personal calificado, antes de empezar la fase
operativa del proyecto, por lo cual se sugiere aplicar las diferentes fichas como: la

profesiogréficay de entrevista interpersonal, pararealizar unamejor e eccion.

e Serecomienda a los gerentes o propietarios de los distintos establecimientos, que
realicen publicidad para darse a conocer y lograr mejores resultados en su actividad
y por lo tanto aumentar sus ingresos, ya que muchos no utilizan ninglin medio de

comunicacion parael efecto.

e Sesugiere alos propietarios de las diferentes empresas que estan implicados de una
u otraformaen e quehacer turistico atener siempre al dia sus permisos y licencias

de funcionamiento, para evitar inconvenientes en sus labores.
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VIII. RESUMEN.

La presente investigacion propone: estudio de factibilidad para la implementacion de un
restaurante en e Hotel Mashany, de la ciudad de Riobamba en la provincia de
Chimborazo; el cual se realiz6 en sus diferentes niveles, siendo: e estudio de mercado,
especialmente con €l andlisis de lademanda, aplicando encuestas a los servidores publicos
del canton en estudio, por medio de la técnica del muestreo, se establecio la cantidad de
encuestados, permitiendo conocer las necesidades de la demanda. Identificando la
competencia, donde aplicaron encuestas, para su respectivo anadisis; para posteriormente,
llevar a cabo € estudio técnico y determinar las caracteristicas de infraestructurafisicay de
tamano del proyecto, teniendo capacidad para ochenta y seis personas, satisfaciendo el
20% de la demanda insatisfecha; elaborando ademés € estudio administrativo y legal,
estableciendo las funciones e interrelaciones del personal, y la forma juridica mas idonea
de organizacion, la de empresario individual o auténomo. Ejecutdndose € estudio
econdémico y financiero del proyecto para un periodo de cinco afios, observando en €l flujo
de cgja neto, que este capta beneficios a partir del primer afio, e VAN da como respuesta
un vaor positivo y una TIR del 46% lo que indica la factibilidad del proyecto a
implementarse. Recomendando su € ecucion, tomando en cuenta los resultados obtenidos.
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IX. S UMMARY.

This research proposes. study of feasibility for the implementation of a restaurant in the
hotel Mashany of Riobamba city in the province of Chimborazo, which was held at
different levels, being: market study, specially with the demand, by applying surveys to
public employees of the Canton in study, by the technique of sampling analysis study, the
number of respondents was established allowing to meet the needs of demand.

Identifying the competition where surveys were applied for it's proper examination, later
to carry out a technical study and determine the characteristics of physical infrastructure
and size of the project, with capacity for eighty six people, satisfying 20% of unmet
demand, developing further the study administrative and legal, establishing the functions
and interrelations of staff and the most appropriate way of organization of individua
enterprise. In implementing the economic and financial study for a period of five years,
noting in the net cash flow that the project captures benefits from the first year, the NPV
gives a positive response and an IRR of 46% which indicates the feasibility of the project
to be implemented. Recommending the implementation of the project, taking into account
the results obtained.
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X1. ANEXOS.
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Anexo.l. Encuesta aplicada a la demanda

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
Reciba un saludo cordial, parainformarle que:
Un grupo de inversionistas se encuentra interesado en redlizar la implementacién de un restaurante en la
ciudad de Riobamba, motivo por e cual es muy importante su colaboracion contestando seriamente la

encuesta que a continuacion presentamos, por su tiempo y comprension le quedamos muy agradecidos.

1. Profesién u ocupacion actual.

a Profesiond........ b. Estudiante......... c. Otros..........
2. Sexo

a Masculino....... b. Femenino.........

3. Estado civil

a Soltero.... b. Casado...... c. Divorciado.... d. Otros........

4. Edad, afios cumplidos

a De20a30afos........ b. De 31 a41 afios...... c. De42 a52 afos......
d. De53 a63 afos...... e. De64 a74 afios....

5. ¢Considera usted que es necesario el establecimiento de un restaur ante nuevo y moder no
que satisfaga sus demandas alimenticias?

8. Si eligié comida nacional en la pregunta 6, indique su preferencia con respecto a los siguientes
platillos.

a Fritada....... b. Secos...... c. Ceviches...... d. Chupe de pescado....... e. Sopas..........
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12. Si su respuesta a la pregunta anterior fue positiva, escoja su preferido de entre los siguientes
postres.

a. Higosconquesoy miel........ b. Muchines de yuca con almibar de anis........ c. Perasal vino..........

13. Indique su preferencia con respecto a bebidas.
a. Jugos naturales...... b. Bebidas embotelladas.......

14. Si larespuesta a la pregunta anterior fue jugos naturales seleccione su preferido.

a. Jugo de naranja....... b. Demora....... c. Detomates....... d. De guandbana............

a Unavez alasemana..... b. DosvecesalaSemana....... c. Tresvecesalasemana.......
d. Mésdetresveces.....

19. Cuando sale a comer fuera de casa, generalmente ¢Cuantas per sonas le acompafian?
(Familiares y/o amigos)

a. Ninguna..... b. Unapersona..... c. Dos personas....... d. Tres personas..... e. Mas de tres personas......
20. Cuando sale a comer en un restaur ante, habitualmente, ¢cuanto gasta en promedio por persona?
a 1-2 Ddlares..... b.3-4 DOlares...... ¢. 5-6 Délares..... d. 7-8 Dolares...... e. Mas de 8 Ddlares........

21. ¢Como prefiere pagar ?

a. Contado....... b. Tarjeta de crédito...... Si escon tarjetacual empleamas..........cccceeevenenen.

22. ¢Quetipo delocal preferiria para el funcionamiento del restaurante?

a. Moderno............. b. Tradicional........... c. Clasico...............

23. A su juicio, ¢Cuales son los aspectos que se deberian mejorar los restaurantes en Riobamba?
(Favor indique 5)
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Anexo.2. Encuesta aplicada a la competencia.
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

Reciba un cordial saludo parainfor marle que:
Un grupo de inversionistas se encentran interesados en realizar la implementacion de un restaurante en la
ciudad de Riobamba, por lo cual solicitamos a ustedes se sirvan contestar la encuesta que a continuacion se

presenta, por su atencion y su tiempo les hacemos llegar un sincero agradeci miento.

1. Nombre del establecimiento:

2. Direccion:
3. Teléfono:

4. Capacidad----------

5. ¢Quetipo de comida ofrece su restaur ante?

6. ¢Quetipo de servicio ofrece su restaurante a sus clientes?

a. Tipo Bufete----------
b. Servicio ala mesa---------

c. Servicio adomicilio-------

7. Ademas del servicio de restaurante, su establecimiento cuenta con servicios de:

8. ¢Cual es el precio promedio que su restaur ante cobra por persona?

a 2 ab dolares----------
b. 6 a9 dblares----------
c. 10 a13 doélares-------

d. 13 o méas dolares-------
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9. ¢Que medios publicitarios usa para dar a conocer su establecimiento?

10. ¢Cual piensa usted que esla mayor fortaleza que tiene su establecimiento?

a. Ubicacion--------
b. Servicio----------

d. Calidad de sus productos--------
e. Publicidad-------

11. ;Qué piensa usted deberia mejorar en su establecimiento?
a. Proveedores---------

b. Decoracion del local--------

¢. Presentacion del personal-------

d. Tecnologia
f. Variedad de platos----------------

g. Ninguno de los anteriores---------



Anexo. 3. Proforma de costos de mesasy sillas.

SALAZAR YACELGA DIEGO OLIVER Nre. Aut. 1012147121
RUC.040101024001

“BELLA MADERA”

MUEBLES EN GENERAL, LIBREROS, CLOSETS, BANOS, ETC.

DIRECCION: CIUDADELA LA PAZ MZ 20 CASA 2 RIOBAMBA- ECUADOR

TELEFONO: 2947442

PROFORMA 2557
Riobamba, a......26..........de...... Septiembre...............de 2009
SENORES.
CELIANO PONTON
DIRECCION:
ESPEJO Y NUEVA YORK

RUC: 060324887-3
FORMA DE PAGO: CONTADO

CANTIDAD DESCRIPCION COSTO UNITARIO | COSTO TOTAL
1 BARRA 450.00 450.00
10 MESA 80 X 80 CM. 172.36 1723.60
3 MESA 145X 80CM. | 197.38 592.14
4 MESA  2.05X 80 CM. | 210.00 840.00
86 SILLAS 46.84 4028.24
TOTAL 7886.88

LOS PRECIOS INCLUYEN IVA

VALIDO POR QUINCE DIAS

Atentamente

G5/

218



219

Anexo.4. Proforma de Equipos de Computacion.

Computadoras & Sistemas Cia. Ltda.

R.U.C. 1791715411001

_E_E”ter Latinoamericana de
MS

COTIZACION N°: 58624

COTIZADO A: Gavilanez Velasquez Freddy PAG: |
Rither N 24 - 179y Nufiez de B
Quite, pi 593 FECHA EMISION: | Junc 2009
Ecuador
Cédula/RUC: | Validez | Terminos de Pago | Vendedor
- = ! | i -
| 0602899759001 || 17109 ': Net 1 Day : Arostegui A. Armando, Ing f
| Cantidad Descripcion ~ [ PrecioUnit;  Subloml,

| 1.00Computador Intel Atom 1,6/945 /1024 Mb DDR2/667Mhz/160G20XDRW/14" I
2 Afios de Garantia_en 100% Equipo |

Especificaciones o,
1.00Case: ATX Super Power de 600W, 24 pines 4030 4030 =
. inboard Intel D945GCLF socket 775, Procesador Intel Celeron Integrado, maximo 2068 92,00, 92,00

DDR2 667/533 SDRAM, 1 PC1,2 USB, Puerto Paralelo. Serial, PS2 {
1.00Procesador: INTEL Atom 1,6 Ghz de 800 Mhz de bus y 512 Mb de cache |
19.00 19,00

| 1.00Memoria DDR2 3G 800 Mhz —
1,00 ¥isco Duro: Samsung de 160 Gigabytes SATA = 46.80 46.80
1.00DVD Writter LG 20X SATA 25.63 35.63%
{ .00 Lextor: para tarjetas Flash Intema CFMD-SM/XID/MSMSPro /SDMMC | 6.96/ 6.96|
| 1 00 Tarieta de Video: Intel GMAS00 Integrado 1024X768 Color de 32 bits z
1.00 Tarjeta de sonido Integrado Intel High definition Audio subsystems using the Realisk
ALC860 audio codec
1.00Puenios: 4 Puertos USB 2.0 posteriores mas 2. 1 Parlelo, 1 Serial. Ps2 kyeboard and mouse
ponts 4 Serial ATA conectores II | |
1.00Monitor Samsung 7338N 17" Flat Panel TFT-LCD | 127.79 127.79—
1.00Mouse: Genius Optico PS/2 NetScrol| | 6.99 6.%
1.00 Teclado: Genius PS2 Mod, KB220 7.79. 7.79|
1.00Parantes: Genius SP-P110 100W 6.00 6,00
{ 1.00 Microfono: Pedesul ' 191 1.91]
| 1,00 PadMouse: Con Disefio 0.70 (.70
| 1.00Cobertor: Monitor, CPU Vertical y teelada 2.68 2.68
- 1.00 Regulador: De Voltaje 1200 13.89 13.89,

1.00Tarjeta de Red: 10/100/1000 MBPS Integrado
Tcwi;-:- U_mji W .

b e o i - e S T
Suht‘?lalz 398.44
LV.A. 478
Atentamente: P Total: Py

SOMOS CONTRIBUYENTES ESPECIALES POR FAVOR NO RETENER EL IVA

Av. Danis! Leén Borja 22-11y Lavalle
Riobamba - Ecuador

Phone: (593-03) 2963 634 / 2963 014 / 2964 266

entersystems@andinanet.net



Anexo. 5. Proforma de Equiposy enseres para area de Produccion y comercial.

JACOME AGAMA VICTOR HUMBERTO -Nro. Aut. 1011212711-RUC. 0501010011001

ALMACENES " JACOME "

ELECTRODOMESTICOS - COLCHONES - MUEBLES DE SALA- COMEDOR Y DORMITORIO
Direccion: Argentinos s/n y § de Junio - Riobamba - Ecuador

Telefono: 2950-627

Riobamba, 2......22...de...SEPTIEMBRE.................oc del 2009............

SENORES Proforma

CELIANO PONTON

Direccion:

ESPEJO Y NUEVA YORK

Ruc:060324887-3

FORMA DE PAGO: CONTADO GEOV

CANTI DESCRIPCION V.UUNITARIO[  V.TOTAL
1 |PAILA UMCO 36 18,00 18,00
1 |JUEGO DE OLLA UMCO 16/24 28,00 28,00
1 |JUEGO DE OLLAS TRAMONTINA 020 105,00 106,00
1 |MINICOMPONENTE SONY GT222 316,00 316,00
1 |REFRIGERADORA COMERCIAL INDURAMA 660,00 660,00
1 |CONGELADOR DUREX 12" 560,00 560,00
1 |LICUADORA SEMIINDUSTRIAL OSTER 80,00 90,00
1 |HORNO MICROHONDAS LG CROMADO 120,00 120,00
1 |CALDERO RECORTADO UMCO 40 50,00 50,00
1 |CALDERO RECORTADO 36 42,00 42,00
1 |CALDERO RECORTADO 32 30,00 30,00

Cta.Cte.Banco del Pichincha 3144400704 de Victor Jacome |
TOTAL 1.819,00

LOS PRECIOS INCLUYE IVA

/ALIDO POR 15 DIAS

Atentamente: .

g:cmr Jacome
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Anexo. 6. Proforma de Menaje del area comercial.
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Anexo. 7. Proforma de Publicidad en radio.

24 HORAS EN EL AIRE
CADENA TRICOLOR

87.7 EM. 87.5 FM.
Riobamba - Ambato - Latacunga Puyo - Tena - Macas - Nueva Loja

Riobambz , Septiembre 29 del 2003

Sefior

Caliana Pontan

Presente

De nuestras considersciones

Jjunto con el ssludo cordizl los deseos de exitos ensu diversas responsabilidades
L3 cadena Tricolor en sus frecuencias

97.7 FM: EN CHIMBORAZO, TUNGURAHUA Y COTOPAX!

975 FMCEN BAND -PASTAZA-NAPD Y MORONA SANTIAGD

ANIVEL UNIVERSAL CON SONIDD REAL - WWW radiotricolorfm.com. Cumple con oz objativo

principales ‘ informar, entretenar y atender los diversos requenimientos de Nuastros oyentas.
Lz luchz disriz ez llegar = nuettra 2udienciz de todo estrato =ocizl con un sonido claro
aprovechande twda |3 tecneologiz de punta, conjugande 3 programacion general gue
acuna ;. Ritmos , melodias ycanto de artistas locales | nacionales & internacionales
Le invitamos 3 zer protsgonista de un Ecuador mejor, estamos 2 U orden gare  1odo
compromiso comercial, le garentizamos que ANUNCIAR EN RADIO TRICOLOR FM 97.7 ¥ 37.5
NC ES UN GASTO EN VAND, ALCONTRARIO , ES UNA EXCELENTE INVERSION .
Asu consideracion el siguiente PAOUETE PUBLICITARIO 22 DIAS LABDRABLES DE LUNES A
VIERNES.

e ACINAS DIARIAS

s {NA DE A5°

*  BOND FIN DE SEMANA 8 TURAS

* VALOR MEMUAL ® $250,00 NO INCLUYE IVA.
Ses un verdadero placer recibir su orden detrzbajo

ientameanta ,

RIOBAMBA: Oficina Matriz: Pichincha 24-46 y Veloz - Edificio Tricolor 2do. Piso » Telefax: (03) 2940 - 518 / (03) 2948 - 608
e-mail: radiotricolor.fm@andinanet.net / web site: www.radiotricelorfm.com
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Anexo. 8. Proforma de Publicidad en Prensa.

DIARIO LA PRENSAX-

UN DIARIO JOVEN CON FE EN CHIMBORAZO

Riobamba, 04 de marzo del 2010
PROF-008-marz

CELIANOQ PONTON
Presente.-

De mi consideracion:
Querem os exteriorizarle un atento v cordial saludo de todos quienes hacemos Diaric La
Prensa, ademas unirnos al fime deseo de que su trabajo siga vertiendo en beneficio de

la ciudad.
Tengo a bien informarle sobre loe tamarios y precios por usted solicttados de la
publicidad.
TAMANO LUNES A
DOMINGO
(30p.)
IMDXIMD |[§ 186.00
ImdxImd [§ 37200
Imdx 2md $ 815 (ab)
Imdx 2md $ 925 (dom)

En espera de que su decision estara encaminada sobre la mejor opcion, le reitero mis
sentimientos de consideracion v estima especial.

4 ente,

a Cedefio
O LA PRENSA

Garcia Moreno 2340 y Primera Constituyente - Casilla # 903 - Telfs.: 2040975 - 2940976 - 2967855~ Fax: 2948700 - Riobamba - Ecusdor
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Anexo. 9. Anteproyecto ar quitectonico.




Anexo.10. Ficha Profesiogr afica.
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PUESTO
CHEF

Inteligencia general

Creatividad

Adaptacion a cambios

Capacidad para organizar

Capacidad para planificar

Capacidad parainnovar

Autocontrol

Capacidad paradirigir

Per severancia

Liderazgo

Dinamismo

Flexibilidad

Espiritu de equipo

Rapidez en toma de decisiones

Interéspor areas

Actitud Profesional

(Para calificar las destrezasy capacidades del aspirante)




Anexo.11. Ficha de entrevista interpersonal.
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CANDIDATO/A

FORMACION

EXPERIENCIA

PRESENCIA

ESTUDIOS
COMPLEMENTARIOS

PREDISPOSICION
AL TRABAJO

TOTAL

1.- Establece unaescaladel 1 a 10
2.- Serecomienda gque se realice la entrevista en un periodo de 45 minutos a una hora




