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RESUMEN EJECUTIVO 

Las empresas gastron6micas en el Ecuador. han evolucionado desde Ia 

perspect1va de rentablhdad, mercado y atenci6n efic1ente. En el caso de Ia 

ciudad de Guayaquil, a lo largo de los ultimos 16 ai'\os, los mveles de 

crecimiento econ6mico, de desarrollo turistico y partic1paci6n activa de los 

residentes, ha provocado un exigente gusto por un turismo gastron6mico de 

calidad. 

La propuesta es Ia implementaci6n de Vouchers Meals, el cual 

relaciona efic1entemente Ia promoci6n turistica-gastron6mica de Ia c1udad de 

Guayaquil con un sentido turistico diferente al promocionar dichos lugares de 

comida por medio de una T~quetera. Esto permit1ra un mayor nivel de 

participac16n de los restaurantes que ofrecen calidad y buen servic1o con un 

ambiente c6modo y agradable. 

La oferta constara de tiqueteras con un costo asequible, el cual le 

permitira descuentos y promociones en los distintos restaurantes de nivel 

medio y IUJO de Ia ciudad de Guayaquil. 

La inversion imcial de este proyecto seria financiada por el Banco 

Nacional de Fomento en un 70%, y por capital propio igualitario de dos 

socias en un 30%, siendo Ia inversion inicial total de $32,418.89 

Este proyecto tiene una Tasa lntema de Retorno de 107.9% siendo Ia 

Tasa de Descuento de 16%, y una rentabilidad econ6m1ca estimada (ROE) 

de n %, por lo que esta propuesta es v1able financieramente y con alta 

rentabilidad. 

Una vez analizado todos los aspectos financieros para Ia creaci6n de 

nuestro proyecto. tenemos que el periodo de recuperaci6n de nuestra 

inversion sera de aproximadamente 11 meses, una TIR de 107 9% y un VAN 

de$ 37,788 67. 
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TiTULO DEL PROYECTO 

VOUCHERS MEALS COMO OPCION INNOVADORA DE TURISMO 

GASTRONQMICO EN LA COSTA ECUATORIANA. 
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LA OPORTUNIDAD 

El turismo gastronomico responde a las necesidades de los turistas y de 

las regiones anfitrionas presentes, a Ia vez que protege y mejora las 

oportunidades del futuro, generando plazas de trabajo e integrando a Ia 

comunidad. 

El proyecto a realizarse se basa en una Tiquetera como vales de 

comida que resulta un medio facilitador de pago para los turistas, y es una 

ventaja por lo cual no tienen que estar pendientes al momento de ellos 

buscar un Iugar donde comer; ademas para ahorrar dinero en alimentacion al 

momento de viajar. 

En base a los convenios se estableceran precios moderados que no 

limiten al turista y promociones que atraigan su compra, y serviria como una 

herramienta de estrategia de desarrollo economico local. 

En capital necesario de inversion, seria para Ia compra de Ia Tiquetera 

al proveedor a contratar, y en ciertos elementos necesarios para su 

publicidad , ya que las redes sociales permiten de forma gratuita promocionar 

el producto masivamente. La Tiquetera es un producto que no ha salido al 

mercado aun, por lo tanto no existen competidores que influyan en Ia 

decision de compra de los consumidores, el inconveniente esta en aquel 

grupo de turistas que prefieren elegir su restaurante basandose en 

experiencias pasadas que responden a sus gustos y ya afianzados al 

sentimiento de su comida preferida. 
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La finalldad del proyecto es que se brinde comodidad al turista, ademas 

de crear fuentes de empleo y generar ingresos para los creadores del 

producto, las agencias de viajes y operadoras turisticas con las que se 

realicen los convenios. Los diferentes restaurantes y el personal que brinde 

este serv1cio de vales de comida, estaria altamente capacitado en el campo 

turistico y gastron6mico lo cual hace que el turista tenga Ia confiabilidad de 

que es un producto garantizado y previamente comprobado. 

El producto es atractivo, ya que es nuevo e innovador y llama Ia 

atenci6n sin ser repetitive, por lo tanto los empresarios se interesarian en 

invertir en este proyecto ya que Ia inversi6n inicial no seria tan grande en 

comparac16n a las ganancias y el tiempo de retorno del capital seria minimo. 

El mercado objetivo son las familias y grupos de personas de un nivel 

socioecon6mico medio y alto; y el precio de las Tiquetera se estara adaptado 

a los restaurantes elegidos en los convenios, ya que al ser un producto 

especial y selective se serviran las especialidades de comida para el deleite 

del consumidor. 

El turismo Gastron6mico ha sido presentado tradicionalmente como un 

eficiente motor del desarrollo econ6mico, capaz de generar empleo, 

modemizar las infraestructuras, impulsar otras actividades productivas, 

revalorizar los recursos aut6ctonos o equilibrar balanzas de pagos 

nacionales. Y como siempre va a existir este tipo de turismo, este proyecto 

es durable ya que Ia comida ecuatoriana marca Ia diferencia y existe un ciclo 

constante en el cual el turista no se puede quedar sin comer en el Iugar de 

visita y al mismo tiempo deleitarse de su gastronomia ya que directamente 

estan conectadas. 
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DESCRIPCI6N DE LA EMPRESA 

a) Raz6n Social 

Altamirano y Tettamanti S.A. 

b) Nombre Comercial 

Viviendo Ecuador: Mas que turismo ... Una aventura. 

c) Lugar y Fecha de Constituci6n 

La compania se Ia constituira a inicios del pr6ximo ano, en Ia ciudad de 

Guayaquil. Durante este ano se han realizado los analisis correspondientes 

para operar "Viv1endo Ecuador". 

d) Fecha de inicio de Operaciones 

La empresa iniciara sus operaciones a partir delano 2012 

e) Nombre, Logo, Slogan 



f) Misi6n 

Ofrecer un servicio de empresa intermediaria a los mejores 

restaurantes, promocionando Ia gastronomla turistica ecuatoriana como Ia 

primera opci6n al momenta de viajar a cualquier parte de nuestro pais. 

g) Vision 

Posicionar en el mercado Ia marca "Viviendo Ecuador" para que sea 

reconocida como Ia principal empresa en promocionar Ia gastronomia 

turistica ecuatoriana como Ia primera opci6n al momenta de viajar a cualquier 

parte de nuestro pais. 

h) Valores 

• Espiritu Constructivo 

• Respeto a los demas 

• Lealtad 

• Excelencia en el logro de objetivos 

• Profesionalismo 

• Hones tid ad 
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i) Estructura Organizacional 

ADMINISTRADOR 

ASISTENTE DE VENT AS 

ASISTENTE 
CONTABLE 

j) Cuadro de Accionistas 

Cuadro N°1 

ACCIONISTAS MONTO 

Laura Altamirano G. $ 

4.862,83 

Claudia Tettamanti $ 

M. 4.862,83 
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RECEPCIONISTA 

WEB MASTER 

MENSAJERO 

PORCENTA 

JE 

15% 

15% 



DIAGNOSTICO 

Justificaci6n de Ia lnvestigaci6n 

El turismo gastron6mico responde a las necesidades de los turistas y de 

las regiones anfitrionas presentes. 

Desde esa perspectiva, Ia propuesta pretende direccionar Ia gesti6n de 

todos los recursos de manera que satisfagan todas las necesidades 

econ6micas y sociales, a Ia vez que se respeten Ia integridad cultural, los 

procesos ecol6gicos esenciales, Ia diversidad de comida y los sistemas de 

soporte de Ia vida. 

La finalidad del proyecto es que Ia Tiquetera brinde comodidad al 

turista, ademas de crear fuentes de empleo y generar ingresos para los 

creadores del producto, las agencias de viajes y operadoras turisticas con las 

que se realicen los convenios, y los diferentes restaurantes de las ciudades 

mas importantes del Ecuador que serian: Guayaquil, Quito, Cuenca y Manta 

y el personal que brinde este servicio de vales de comida, estaria altamente 

capacitado en el campo turistico y gastron6mico lo cual hace que el turista 

tenga Ia confiabilidad de que es un producto garantizado y previamente 

comprobado. 

El complemento de esta estructura se realizara por medio de una 

promoci6n turistica directa por medio de una revista trimestral y de Ia pagina 

web de Ia empresa. 

El turismo ha sido presentado tradicionalmente como un eficiente motor 

del desarrollo econ6mico, capaz de generar empleo, modernizar las 
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infraestructuras. impulsar otras actividades productivas. revalonzar los 

recursos aut6ctonos o eqUihbrar balanzas de pagos nactonales. 

Y como stempre va a existir este tipo de turismo. este proyecto es 

durable ya que Ia comtda ecuatoriana marca Ia diferencta y extste un cicto 

constante en el cual el tunsta no se puede quedar sin comer en el Iugar de 

visita y al mismo tiempo deleitarse de su gastronomia ya que dtrectamente 

estan conectadas. 

Contribuci6n Potencial del Estudio 

El turismo gastron6mico responde a las necesidades de los tunstas y de 

las regiones anfitrionas presentes. a Ia vez que protege y meJora las 

oportunidades del Muro 

Esta enfocado hacta Ia gesti6n de todos los recursos de manera que 

satisfagan todas las necesidades econ6micas, sociales y esteticas, y a Ia vez 

que respeten Ia integridad cultural, los procesos ecol6gicos esenctales. Ia 

diversidad de comida y los sistemas de soporte de Ia vida. 

La investigaci6n a realizarse se basa en una Tiquetera tipo vales de 

comida que resuttaria como un medio facilitador de pago para los turistas, y 

seria una ventaja por to cuat no tendrian que estar pendtentes at momento de 

buscar un Iugar donde comer; ademas para ahorrar dinero en ahmentaci6n at 

momento de vtajar 

La Ttquetera bene como prop6sito llegar hacia un analists y un enfoque 

preliminar que garantice el poder de compra orientado a Ia alimentaci6n, Ia 
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cual es especialmente importante en los turistas y que sea un eficiente motor 

del desarrollo econ6mico, capaz de generar empleo, modem1zar las 

infraestructuras, 1mpulsar otras actividades productivas, revalorizar los 

recursos aut6ctonos o equilibrar balanzas de pagos nac1onales y que Ia 

Tiquetera brinde comodidad al turista y generar ~ngresos para los creadores 

del producto, las agencias de viajes y operadoras turisticas con las que se 

realicen los convenios, y los diferentes restaurantes de las ciudades mas 

importantes del Ecuador que serian: Guayaquil, Quito, Cuenca y Manta. 

Antecedentes 

El siguiente modelo muestra a continuaci6n Ia implementaci6n del 

sistema de vales de comida en los parques de Estados Unidos. 

Plan de Comidas Disney Wortd Ortando 

S1 esta alojado en unos de los hoteles del compleJO D1sney World 

Resort Or1ando y tiene reservadas entradas a los parques, tiene Ia opci6n de 

eleg1r entre mas de 100 restaurantes donde poder comer. 

Los planes son unos bonos que pueden ser usados para desayunar, 

almorzar o cenar indistintamente, incluso usar varios el mismo dia. Los ninos 

de 3 a 9 alios deben de elegir del menu de ninos cuando exista. Los bonos 

de comida incluyen las propinas (18%). 

Quick Service Dining 

El Servicio de comidas Rapido de Disney ofrece una manera c6moda y 

asequible para disfrutar de aperitivos y servicio de com1das rapida en mas de 

50 restaurantes selectos 

Este plan de com1das incluye (por noche contratada): 

• Dos comidas en restaurante de com ida rapida elegir entre: 

o Un plato principal, una bebida (no alcohol) y un postre. 
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o Un plato combinado con postre y bebtda (no alcohol). 

• Dos snacks a elegir. Aparecen con el simbolo DDP en los carritos de 

venta o en los stands. Palomitas (roscas), pasteles, crotssants, Helado, 

Bebida (no alcohol), bebtda caliente, etc. 

• Mug Rellenable de casi medio litro (especte de cantimplora que se 

puede rellenar tantas veces como se desee pero solo en el hotel). 

El precio por persona es de 33 € para los adultos y 11 € para los 

ninos (3 a 9 alios). 

Dining Plan Deluxe 

El plan mas completo y naturalmente el mas caro. 

Este plan de comidas incluye (por noche contratada): 

• Un desayuno tradicional (tipo buffet) o con personajes. 

• Un almuerzo en un restaurante Table Service (servicio de mesa). 

Entrada, plato fuerte, postre y bebida (no alcohol). Tambilm hay buffet en 

este ttpo de servictos. 

• Una cena en un restaurante Table Service (servicio de mesa). 

lgual que el anterior. Puede usarse para los shows. 

• Un snack. Aparecen con el simbolo DDP en los carritos de venta o en 

los stands. Palomitas (roscas), pasteles, croissants, Helado, Bebida (no 

alcohol), bebida caliente, etc. 

• Mug Rellenable de casi medio litro (especie de cantimplora que se 

puede rellenar tantas veces como se desee pero solo en el hotel) 

El precto por persona es de 72 € para los adultos y 22 € para los 

ninos (3 a 9 alios). 

Este estudio demuestra que es mas econ6mtco para los turistas 

comprar o adquirir previo al viaje un vale de comida o bono de alimentaci6n, 

ya que es un ahorro de dinero y tiempo al momento de buscar los medios 
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para realizarse esta actividad. En nuestro pais no existe este tipo de servicio 

por el esta investigaci6n pretende suplir con las deficiencias que hay en el 

campo del Turismo Gastron6mico implementando el uso de Ia Ticketera 

como un extra a un paquete turistico adquirido. 
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

En el pais no existe una gran diversidad en Ia oferta turistica, por lo 

que el turismo gastron6mico seria una altemativa atractiva e innovadora, no 

convencional y escasamente explotada, pudiendo ser un nuevo enfoque que 

atraiga a turistas interesados en este concepto. 

El tunsmo es una actividad tremendamente tragil y Ia competencia en el 

turismo a nivel mundial es muy grande, existen millones de sitios y atractivos 

turisticos en el mundo y 16gicamente los flujos turlsticos prefieren visitar 

paises que no tengan conflictos intemos. 

Existen problemas de promoci6n, el pais noes conocido en el mundo y 

una promoci6n a nivel intemacional tiene un costo muy alto y el ministerio de 

Turismo ha destinado solamente $3.500.000 para una promoci6n limitada de 

4 meses. 

Mientras en todo el mundo se han derribado muros burocraticos, se da 

fac1hdad al turista. se le invita y se le atrae con facilidades econ6micas y con 

mayor calidad de servicios, mientras los pafses estan abriendo sus puertas a 

inversion extranjera para el sector turistico, mientras muchos paises estan 

convirtiendo Ia deuda extema en capitales para inversiones turisticas, eJ 

Ecuador no toma acci6n sabre ello, se mantiene siempre escondido, es par 

esto que una alternativa para dar a conocer el Turismo Gastron6mico seria el 

proyecto de los Vales de Comida, porque por medio de los vales de comida o 

las Ticketeras se daria una publicidad de Ia comida tanto como para los 

clientes internes y extemos. 

Los vales de comida, solamente han sido implementados en destines 

turisticos unicos en el mundo como Disney, dando Ia opci6n desde pequerios 

snacks hasta comidas completas. 

Otra elecci6n para promover este tipo de Gastronomia esta planteada 

en el Ministerio de Coordinaci6n de Ia Producci6n, Empleo y Competitividad 

en el libra Ecuador Cultura Gourmet, nuestra identidad, producido e ideado 
13 



gracias al aporte de empresas privadas e instituciones y escuelas 

gastron6micas del Ecuador. 

l, De que manera incide en el desarrollo del Turismo Gastron6mico Ia 

implementaci6n de los Vouchers MeaJs de VIVIEN DO ECUADOR? 
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OBJETIVOS 

OBJETIVO GENERAL: 

Fomentar Ia incorporaci6n de Ia gastronomia a Ia concepcion y gesti6n 

turistJca en el Ecuador y Ia implementaci6n de Vouchers Meals de VIVIENDO 

ECUADOR como un servicio extra en un paquete turist1co. 

OBJETIVOS ESPECiFICOS: 

• Analizar Ia gastronomia tipica ecuatoriana para que sea una 

altemat1va novedosa de hacer turismo en el Ecuador. 

• lntegrar a Ia comunidad local y selecc1onada en el Turismo 

Gastron6m1co como una nueva oportunidad de desarrollo. 

• D1fundir el turismo gastron6mico para conocer y compart1r con los 

turistas nacionales y extranjeros mediante Ia compra de VIVIENDO 

ECUADOR. 
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MARCO TEORICO 

MARCO REFERENCIAL 

Segun Colmenero, M. (201 0). La posibilidad de realizar un estudio 

sabre Ia demanda del turismo gastron6mico en el pais no es suficientemente 

grande como para poder abastecer a los proveedores que apuesten por este 

segmento de mercado y que no existe Ia oferta adecuada y que existe una 

demanda escondida. Sin embargo, actualmente, Ia administraci6n turistica 

(que asume las competencias de gesti6n de estes territories) carece de una 

polit1ca de gesti6n activa de los mismos, lo que, a largo plaza, puede generar 

impactos negatives considerables sabre las rutas y sabre Ia imagen de estes 

como destine turistico, y, consecuentemente, sabre su capacidad como 

factor de desarrollo regional y rural; sirve de eJemplo para v1sualizar los 

impactos en Ia ruta gastron6mica. (p. 1) 

Para Diners Club Gourmet (2011 ), se puede disfrutar de una 

expenenc1a gastron6m1ca inolvidable en los mejores restaurantes de 

Samborond6n y al mismo tiempo recib1endo beneficios exclusives 

preparados para los socios y dueflos de tar)etahabientes. 

El objetivo de esta investigaci6n consiste en desarrollar un 

procedimiento metodol6gico (basado en los resultados de Ia investigaci6n 

emplrica) que permita delimitar los elementos principales (fines, objetivos y 

estrategias) que deben guiar Ia formaci6n de una ruta gastron6mica y 

turlstica con Ia implementaci6n de ECUA-PASS (que, al fin y al cabo, no deja 

de ser una propuesta sectoriaJ de Ia polit1ca econ6mica general) activa y 

sostenible para los espacios turisticos, de manera que se garantice su 

potencial como instrumento de desarrollo socioecon6mico y de preservaci6n 

del Turismo Gastron6m1co 
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MARCO TEORICO 

Segun Jimenez, L. (s/f), en el Modele de evoluci6n de una localidad con 

base en el volumen de Ia lnterrelaci6n del turista con Ia poblaci6n local, en Ia 

Teoria del Turismo: Estado Actual del Conocimiento Te6nco acerca del 

Desarrollo del Turismo se vincula el fluJO de turistas a una localidad en 

relac16n al tJempo y se puede establecer una curva de proporc1onalidad para 

usarlas en un muestreo y asi determiner Ia afluencia y Ia actitud del 

consumidor. (p. 16). 

Segun Castro (2009), Ia Regi6n Costa Sur de Nayadir, Mexico. El 

ambito regional es uno de los mas relevantes en tanto que requiere de un 

espacio para su desarrollo, es un constructor y consumidor de espacios y 

modificador de paisajes. (p. 49). 

MARCO CONCEPTUAL 

• TURISMO GASTRONOMICO 

Segun Mcintosh, Goeldner & Ritchie (2005). El turismo gastron6mico 

es una forma muy particular de viajar, donde Ia gastronomfa del pais es /o 

fundamental de Ia visita. Es una forma muy particular de conocer, 

concentrada en las manifestaciones de Ia cu/tura culinaria. (p. 95) 

Segun Secretaria de Turismo del Gob1erno Federal de Mexico (2010). 

EL prop6sito que motiva el viaje visitar un destino en particular solo para 

conocer y experimenter determinados tipos de comidas y bebidas 

particulares de Ia reg16n. (p. 1) 

Segun Tramontin y Goncalves (2008) El turismo gastron6mico es una 

rama del turismo cultural en el cual el desplazamiento de VISitantes se da por 

motivos vinculados a las practicas gastron6micas de una determinada 

localidad. (p 4) 
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MARCO LEGAL 

El marco legal de Ia actividad turistica se encuentra en un constante 

perfecctonamiento a partir de Ia consolidact6n del Ministerio de Turismo y Ia 

Federact6n de Camaras de Turismo, en el contexto nacional y de generaci6n 

de polittcas pubhcas; ha permitido consolidar tecntcamente Ia 

descentralizaci6n turistica. 

Para Ia actividad turistica, conforme el proceso de desarrollo de los 

ultimos 10 a nos, los contenidos de importancia directa, sin perjuicio de otros 

articulos, son: 

Titulo II, Capitulo Cuarto - Derechos de las comunidades, pueblos y 

nacionalidades, Art 57, Ut. 7, 8, 13, 17 y 60. I Muchas de las actividades 

turisticas que conforman el producto turlstlco nacional ttenen como base los 

aspectos culturales y de tenencia de Ia tierra de las comunidades, pueblos y 

nactonahdades, por lo que un cambio juridico en este aspecto afectara 

posttlva o negabvamente en proceso turisttco, segun cada caso 

Titulo Ill, Capitulo Segundo - Polit1cas Publicas, servic1os pub/icos y 

participaci6n ciudadana. Art. 85, Ut. 3 I Es una oportunidad para el 

financiamiento de Ia ejecuci6n de Plandetur 2020 y otros planes de desarrollo 

turistico. 

A pesar que en Ia Constituci6n vigente no existe tampoco Ia palabra 

turismo, el sector en general tiene logros tmportantes y fundamentales, que 

requieren de estabilidad y continuidad para que se consoliden; del analisis 

realizado es posible deducir que a pesar de las oportunidades que brindaria 

el proyecto de Constttuci6n para Ia implementaci6n de politicas publicas, al 

mtsmo ttempo podria ser un marco juridico que afecte negativamente a Ia 

estructura~6n de ofertas turisticas competitivas para el mercado nacional e 

tntemactonal 
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METODOLOGiA 

Metodo 

Se escogi6 Ia metodologia de participaci6n - acc16n. ) 

Justificaci6n del metodo 

La elecci6n de este metodo se basa en parte al t1po de proyecto el cual 

se esta realizando, en este caso un proyecto de participaci6n aplicada. 

Debido a que este metodo tiene como objetivo resolver un problema en un 

determ1nado contexto aplicando a su vez el metodo cientifico, sera de gran 

ayuda para resolver el problema de desconocimiento, falta de empleo y lo 

mas 1mportante Ia aplicaci6n de los vales de comida de Viviendo Ecuador en 

el tunsmo Gastron6m1co. 

Muestra 

Se realiz6 una prueba piloto en Ia ciudad de Guayaquil, que seria Ia 

matriz de Ia microempresa para a 30 personas y determinamos p y q para 

calcular Ia muestra. 

P= Las personas que estan de acuerdo con lo que vamos a investigar. 

Q= Las personas que no estim de acuerdo con to vamos a 1nvestigar 

(.Compraria usted con anticipaci6n una Tiquetera que le ofrezca todas 

las especialidades de un restaurante en un punto especifico de Ia costa 

ecuatoriana? 
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Grafico N° 1 

Respuesta 

23 de 30 personas encuestadas respondieron que Sl 

P= 23 

30 

P= 0.77 

Entonces q= 0.23 

• Determinacion de Ia Muestra 

Si 

NO 

El tipo de muestreo sera aleatorio simple con un margen de error del 

5%, el tamano del universo es referente a Ia ciudad de Guayaquil y un 

nivel de confianza del 95% e intervalo de 4. El tamano de Ia muestra 

se estima en 598 encuestas. Que se calcul6 por media del programa 

STATS. La poblaci6n a tratar esta entre 18 y 79 anos 6sea, 237445 

personas al 2010 en Guayas econ6micamente activo. Se debe 

encuestar a 449 personas. 
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Tecnica de recogida de datos 

La tecntca a utthzar para Ia investigaci6n de este proyecto serian: 

o ENCUESTA 

o ENTREVISTA 

o FOCUS GROUP 

Se tmplementaran estas tecnicas porque son las mas acogidas, y 

conocidas por el mercado y proporcionan datos especificos y faciles de 

tabular al momento de saber en el analisis e investigaci6n de mercado si es o 

no factible el proyecto. 

Tecnica y modelos de analisis de datos 

El modelo a utilizar es el grafico tipo pastel, ya que este ve Ia porci6n de 

mercado en el que el producto a ofrecer estara siendo lanzado. 

El programa a utilizar sera Microsoft Excel 2010, ya que por medio de 

este se obttene con exactitud los datos que Ia muestra nos ha 

proporctonado 
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PLAN DE MARKETING 

lnvestigaci6n de Mercado 

Detalles de Ia lnvestigacion 

Para Ia investigaci6n a realizarse dentro de este plan de marketing, se 

utilizara una investigaci6n de tipo cuantitativo, Ia cual se realizara por medio 

de encuestas aplicadas a Ia poblaci6n urbana de Ia ciudad de Guayaquil, 

tomando en consideraci6n obviamente el perfil ya especificado en Ia 

segmentaci6n de mercado. La muestra se realiza por el metoda no 

probabilistico. 

Formato de Ia Encuesta 

MEAL VOUCHERS 

1. l,Que considera Ud. que es el turismo gastron6mico? 

2. l,Le gusta Ia comida tipica de Ia costa ecuatoriana? 

Si 0 No 0 

3. l,AI momenta de viajar Ud. lo hace solo o acompariado de su familia? 

Solo 0 Familia 0 

4 . l,Ha tenido Ud. algun problema at momento de elegir un Iugar donde 

comer en Ia costa? 

0 Si 0 No 

Porque? 

5. l,En un viaje turistico cuanto gasta aproximadamente en alimentaci6n? 

$5-$20 0 $40-$60 0 
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$80-ADELANTE 0 

$20-$40 0 $60-$80 0 

6. l,Cuantos dias dedica Ud. para visrtar Ia costa ecuatonana? 

1-2 DIAS 

3-7 DIAS 

0 

0 

8-11 DIAS 

MAS DE 12 DIAS 

0 

0 

7 l.Cuales son los motivos por los que Ud. viaJa a Ia costa? 

Mencione mlnimo 3. 

8 l. Cual de estos aspectos considera Ud 1mportante al momento 

de degustar un plato tipico de Ia costa? 

PRECIO 0 

TIPO DE COMIDA 

AMBIENTE 0 

UBICACION 

D 

SERVICIOD 

0 

OTROS 

9. l,Le gustaria visitar Ia costa del ecuador siendo el motivo 

principal del viaje una ruta gastron6mica? 

Si D No 0 

Porque? 

10 l,Compraria usted con anticipac16n una t1quetera que le ofrezca 

todas las especiahdades de un restaurante en un punto especifico de Ia 

costa ecuatoriana? 

Si D No D 
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Porque? 

Presentacion y amfllisis de los resultados de Ia encuesta 

Ana/isis de Ia encuesta 

Segun Ia encuesta realizada a 200 personas en diversos partes de Ia 

ciudad de Guayaquil, como Ia Universidad Cat6lica Santiago de Guayaquil, 

Centros comerciales y empresas privadas, nos han brotado los siguientes 

resultados: 

• En cuanto a turismo gastron6mico Ia opina que es conocer un plato 

tipico, comer algo nuevo aunque un 15% no sabe del tema. 

• A Ia mayoria les gusta Ia comida tipica de Ia costa ecuatoriana 

resultando asi un 83% que si les gusta y un 17% que no les gusta. 

• AI momento de via jar prefieren disfrutar acompanado teniendo asi un 

61% que viajan en familia y por el otro lado el 39% viajan solos. 

• AI elegir un Iugar donde comer en Ia costa, se toma en cuenta el 

ambiente en donde van a degustar su comida por lo cual Ia encuesta nos das 

un resultado que no obtienen to que desean aliadiendolo que tampoco hay 

suficientes parqueos. 

• Las personas encuestadas via jan a Ia costa por diferentes motivos 

siendo los mas opcionados Ia comida el paseo y las fiestas. 

Es importante destacar que los turistas si viajarian a Ia costa 

ecuatoriana como motivo principal una ruta gastron6mica pero aJ momento 

de comprar una tiquetera solo un 56% nos comprarian Ia tiquetera ya 

algunos opinan que no es una buena idea y prefieren buscar solos un Iugar 

donde comer. 
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T abulaciones de Ia encuesta 

1.- {..QUE CONSIDERA UD. QUE ES EL TURISMO GASTRONOMICO? 

Grafico N° 2 
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2.-{..LE GUST A LA COMIDA TiPICA DE LA COSTA ECUATORIANA? 

Sl • N O 
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3.- t.AL MOMENTO DE VIAJAR UD. LO HACE SOLO 0 

ACOMPANADO DE SU FAMILIA? 

Grafico No 4 

SOLO • FAMILIA 

4.- t.HA TENIDO UD. ALGUN PROBLEMA AL MOMENTO DE ELEGIR 

UN LUGAR DONDE COMER EN LA COSTA? 

Grafico N° 5 

• SI • NO 
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i PORQUE? 

Grafico N° 6 

5.- l-EN UN VIAJE TURISTICO 

APROXIMADAMENTE EN ALIMENTACI6N? 

Grafico N° 7 
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• NO ME AGRADA lA COMIOA 

• NO HAY SUFICIENTES PARQUEOS 

• NO HAY SUFICIENTES MESAS 

• [L AMBIENTE NO ES AGRAOABLE 
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6.- (.CUANTOS DIAS DEDICA UD. PARA VISITAR LA COSTA 

ECUATORIANA? 

Grafico No 8 

1 } DIAS 

l I OIAS 

R 11 DIAS 

• MAO, DE 11 OIAS 

7.- (.CUALES SON LOS MOTIVOS POR LOS QUE UD. VIAJA A LA 

COSTA? MENCIONE MINIMO 3. 

Grafico N° 9 

VACACIONES • TURISMO • DESCANSO • TRABAJO 

PASEAR • COMIOA FIESTAS • OTRO 
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8- i,CUAL DE ESTOS ASPECTOS CONSIDERA UD. IMPORT ANTE 

AL MOMENTO DE DEGUSTAR UN PLATO TiPICO DE LA COSTA? 

Grafico N° 10 

9- l,LE GUST ARIA VISITAR LA COSTA DEL ECUADOR SIENDO EL 

MOTIVO PRINCIPAL DEL VIAJE UNA RUTA GASTRON6MICA? 

Grafico N° 11 

· ~I • NO 
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Grafico N° 12 

tPORQUE? 

Grafico N° 13 
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10- i,COMPRAR(A USTED CON ANTICIPACI6N UNA TICKETERA 

QUE LE OFREZCA TODAS LAS ESPECIALIDADES DE UN 

RESTAURANTE EN UN PUNTO ESPEC(FICO DE LA COSTA 

ECUATORIANA? 

Gratico N° 14 

i,PORQUE? 
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Proyecciones Financieras 

Analisis Situacional 

Ana/isis de Mercado 

El Turismo Consciente en esencia es una practica de vida. Es tan 

sencillo como el crecim1ento integral del ser humane, para que el empresario, 

el conductor, el mesero, el agente turfstico, el funcionario publico luego de 

cumplir con su trabajo se sienta mejor persona ( ... ) Que el turismo nos 

convierta en seres nuevos, para una nueva era", (Ehlers, F. 2011 ). 

En el Ecuador existe un mercado turfstico muy amplio, teniendo el 

privilegio de tener una gastronomia variable y deliciosa. Es per esc que dia a 

dia se crean nuevas ofertas gastron6micas asl como restaurantes, pero que 

a su vez se ven afectado por un apoyo en infraestructura que avanza 

lentamente A pesar de tener diversos espacios turisticos dentro del pals, no 

se ha mostrado Ia debida importancia que se merecen ni Ia inversi6n 

apropiada. lnversi6n ecuatoriana y extranJera deben cons1derar implementar 

en infraestructura moderna, senalizaci6n en lugares de importancia turistica, 

vias de acceso y demas lugares que ayuden a poner al Ecuador en el top del 

turismo mundial. 
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Ana/isis FODA 

Fortalezas 

Pequena empresa innovadora en un campo del turismo gastron6mico 

no explotado a nivel nacional, por lo cual seriamos pioneras en este campo y 

lograrfamos un posicionamiento rapido en Ia mente de los consumtdores. 

Empresa a cargo de personas capacrtadas en el tema. 

La inversi6n inicial seria minima en comparaci6n a los ingresos futuros 

Diversidad de Ia comida tipica ecuatoriana que atraiga a turistas, tanto 

extranjeros como nacionales. 

Los vouchers meal, solamente han sido implementados en destinos 

turisticos (micos en el mundo como Disney, dando Ia opci6n desde pequerios 

snacks hasta comidas completas. 

Oportunidades 

Los viajes gastron6micos se dirigen a cualquier persona que este 

dispuesta a dtsfrutar de una original experiencia culinana, a mas de los 

atractivos que posea ellugar elegido. 

Las actividades que giran alrededor del turismo gastron6mico no se 

limitan s61o a Ia visita de restaurantes, tambilm incluyen, las tiendas de venta 

de productos alimenticios locales, los mercados, las viviendas tlpicas de los 

lugarenos y Ia participac16n con ellos en fiestas locales o festivales. 

La promoct6n y difusi6n del turismo gastron6mico a escala nacional 

consta dentro de los lineamientos del PLANDETUR 2020. 

Producto que por primera vez en el Ecuador sale al mercado. 

Ademas el turismo gastron6mico servtria para 1ncorporar a Ia 

comunidad en el desarrollo de esta altemativa generando puestos de trabajo 

y por ende Ia meJoria de su condici6n socioecon6mica. 
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Establecer una empresa de servicios para ofertar a las diferentes 

operadoras turisticas, mediante convenios con Restaurantes de Ia costa 

Ecuatonana. 

Debtltdades 

En nuestro pais no existe una gran divers1dad en Ia oferta turistica, por 

lo que el turismo gastron6mico seria una altemat1va atractiva e innovadora, 

pero como no ha sido tan explotada, podriamos no tener Ia acogida 

esperada. 

Los turistas podrian no disfrutar al 100% nuestro producto si se 

quedan solamente un dia en su destino. 

En nuestro pals no existe una gran drvers1dad en Ia oferta turistica 

gastron6mica, por lo cual debemos enfocamos mas en Ia necesidad del 

turista al momento de elegir los restaurantes con los que realizaremos los 

conven1os. 

Falta de infraestructura, mantenimiento vial y senalizaci6n en las 

carreteras y rutas altemas hacia los destinos turisticos 

Desconocimiento por parte de los turistas de alergias a los productos 

del mar. 

Amenazas 

Los restaurantes al momento de firmar el convenio con nuestra 

empresa, tengan sus papeles en regia, pero al momento de ofrecer el 

servicio, violen alguna ley del registro sanitaria de prop1edad. 

Temporadas de Veda en diferentes productos del mar. 

Cambios climaticos de las diferentes provincias que estan al nivel del 

mar, ya sean aguajes cerca de los restaurantes que esten en Ia playa. 
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Cambios de poder politico que genere una inflaci6n en los productos 

utilizados en Ia comida tipica ecuatoriana. 

El porcentaje de ganancia con las operadoras turisticas puede llegar a 

ser mayor a lo estipulado, y Ia utilidad que recibiriamos no seria lo esperado 

Ana/isis de Ia Competencial momenta de analizar Ia competencia de 

Viviendo Ecuador, y al realizar una ardua investigaci6n de mercado, se lleg6 

a Ia conclusion de que si bien es cierto no existe una competencia directa en 

el pais, si existe una competencia indirecta que serian las ofertas que se 

presentan en las paginas de internet y los diferentes hoteles, hostales y 

hosterias que dentro de su paquete de alojamiento exista un plan de comida 

incluido. 

Productos y Servicios 

• Vouchers Meal 

Ticketeras de comida de los restaurantes de Ia ciudad de Guayaquil, 

con diferentes precios dependiendo del paquete. 

Las ticketeras van a ser talonarios, enumerados, perforados en el cual 

se especificara el restaurante, el numero de personas y Ia fecha de 

caducidad que ofrezcan un servicio personalizado para cada cliente que opte 

por nuestro servicio. 
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Cuadro No 2 

Ticketera ALFA 20 

Ticketera BET A 30 

Ticketera PREMIUM 50 

Ticketera ECUADOR 100 

• Pagina Web 

En Ia pagina web de Ia empresa el cliente potencial podra ver las 

diferentes opciones de ticketeras que viviendo ecuador ofrece y Ia ve2 

tendran una facilidad al momento de registrarse para obtener los diferentes 

descuentos que ofrece Ia empresa y para conocer los paquetes de ticketeras 

que estaran a su disposici6n. 

Las demas empresas sean turisticas o no tendran Ia oportunidad de 

darse a conocer mediante suscripci6n en Ia pagina y a Ia vez ofrecer sus 

productos y servicios a traves de Viviendo Ecuador. 
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Factores Criticos de Exito 

La empresa Viviendo Ecuador ofrece un producto completamente 

nuevo, nunca antes visto en el mercado ecuatoriano teniendo como base Ia 

satisfacci6n del cliente y Ia atenci6n personalizada de los mismos. 

Los vlaJes gastron6micos no estan orientados solamente para los 

amantes del buen comer (gourmet), todo lo contrario, ya que se dirige a 

cualquier persona que este dispuesta a disfrutar de una original experiencia 

culinaria, a mas de los atractivos que posea el Iugar elegido. 

Viviendo ecuador ofrece Ia facilidad para las demas empresas de 

ofertarse en nuestra pagina mediante una suscripci6n pagada anualmente 

para dar a conocer sus diferentes paquetes o productos turisticos y tambien 

tener a su disposici6n Ia oportunidad de adquirir nuestro servicio con agilidad 

y facilidad al momento de su compra. 

El exito de Viviendo Ecuador esta garantizado en las ticketeras, ya que 

en cada uno de sus paquetes se ofertara a un precio accesible los diferentes 

restaurantes de Guayaquil. 
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Estrategias de Marketing 

Objetivos de Marketing 

Objetivo General 

lncorporar Ia gastronomia a Ia concepci6r 

Ecuador y Ia implementaci6n de Vouchers Meal cc 

paquete turistico y el uso de Ia pagina Web 

momenta de su compra. 

Objetivos Especificos 

• Hacer que Ia gastronomla de Guayaquil se: 

de hacer turismo en el Ecuador. 

• lntegrar a Ia comunidad local en el Turism 

nueva oportunidad de desarrollo. 

• Difundir el turismo gastron6mico para cot 

turistas nacionales y extranjeros mediante 

meal en Viviendo Ecuador. 

Objetivos Financieros 

• Determinar el monto a invertir para Ia c 

Viviendo Ecuador. 

• Alcanzar los valores de las ventas estima 

evitar alargar el periodo de pago del prestar 

marcha Ia empresa. 
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Segmentacion 

Este proyecto sera direccionado a personas que gusten del turi 

del buen comer. Oeleitandose de Ia gastronomia costena. Estara c 

para personas aqui en el Ecuador, esto no significa que no se 

considerar a turistas los internacionales o que se encuentren e 

momento por Ia ciudad. Segun el analisis antes mencionado, se conta 

los siguientes aspectos para Ia segmentaci6n: 

Cuadro N° 3 

• Sexo 

• Hombres y M ujeres 

•Ed ad 

•De 18 a 65 anos 
•Target 

• Grupos Familiares 

•Nivel Sodoeconomico 

• Medio - Medio Alto 

•Estilo de Vida 

• Personas amantes de Ia naturaleza y actividades al aire libre. 

• Personas que disfrutan momentos agradables con familia y amigos. 
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Mercado Meta 

El mercado meta de Viviendo Ecuador seran personas amante 

gastronomia que gusten de viajar constantemente por Ecuador. 

Estrategias de Marketing Mix 

• Realizando convenios con las diferentes operadoras turisticas 

mejores restaurantes de las provincias de Ia costa. 

• Con Ia afluencia de los turistas los restaurantes se veran 

necesidad de incrementar su personal de servicio y asi genera 

fuentes de empleo, integrando a Ia comunidad local. 

• Se difundira este producto mediante las operadoras como 

restaurantes y en los diferentes medios de comunicacic 

tengamos a nuestro alcance. 

Producto 

Vouchers Meal 

Tiqueteras de comida tipica Ecuatoriana de los 6 mejores restau 

con diferentes precios dependiendo del paquete y Iugar de destino es1 

que incluya las especialidades de todo el menu en cantidades mod 

para cada persona. 
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Graftco No 15 

Precio 

Variedad de precios que vayan desde algo econ6mico hasta algo 

costoso, pero sin dejar a un lado Ia calidad y Ia cantidad de Ia comida y 

dependiendo tambien del paquete elegido por el turista. El valor minimo de 

las tiqueteras es de 30 d61ares hasta 50 d61ares. 

Todos los destinos turisticos reconocidos mundialmente dividen sus 

temporadas en alta media y baja; nuestro producto tendra un cambia 

financiero semestralmente de acuerdo a Ia temporada que elige el turista. 

41 



Plaza 

Estamos enfocados a las diferentes clases sociales de Ia po 

tanto local como extranjera desde Ia media en adelante para ingr 

mercado masivo de los viajes de temporada alta, media y baja y 

diferentes estaciones delano. 

Grafico No 16 
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Promoci6n 

Campana de comunicacion: publicidad en medios como ra' 

television, avisos en periodicos, en revistas turisticas, en las agendas 

viajes, en los restaurantes que formen parte del convenio. 

Relaciones Publicas: para no invertir en algun anuncio costoso 

medios de comunicaci6n, realizar una invitaci6n a crfticos culinat 

reconocidos tanto a nivel nacional como internacional para que mediante 

opinion en peri6dicos y otros medios den a conocer nuestro producto. 

Paginas web como Facebook, twittery Ia pagina oficial de Ia empresc 

Grilfico N° 17 
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Grafico No 18 
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Proyecciones Financieras 

Cuadro No 4 

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano4 Ano 5 

Gastos 

de Ventas 

Gastos $ $ $ $ ~ 

de 4,320.00 4,510.08 4,708.52 4,915.70 5, 13 1 .9~ 

Public ida 

d 

TOTAL $4,320.00 $ $ $ ~ 

4,510.08 4,708.52 4,915.70 5,131.9~ 
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Auditoria y Control de Resultados 

Control de Resultados 

Vigilaremos nuestro producto mediante una escala de Likert para asi poder 

obtener los resultados y Ia opini6n de los consumidores de las ticketeras. 

Grafico No 20 
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PLAN OPERA TIVO 

Distribuci6n del espacio fisico a utilizar 

Grafico No 21 
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Grafico No 22 
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Dias de funcionamiento 

Viviendo Ecuador, una vez que comience su funcionamiento, estara 

disponible para Ia atenci6n al publico en las oficinas, de lunes a v1emes. La 

pagina web estara monitoreada por un web master. Esta pagina por ser un 

sitio web estara disponible los 7 dias a Ia semana. 

Horario de funcionamiento 

Los horanos de atenci6n serfm desde las 9 de Ia manana hasta las 5 de 

Ia tarde. 

lnfraestructura 

Cuadro No 5 

DETALLE CANT! DAD COSTO COSTO 

UNIT ARlO TOTAL 

Computador de Escritorio 3 1,099.00 3,297.00 

Computador Portatil 1 686.61 686.61 

Data Video 1 959.04 959.04 

lmpresora 2 111 .72 223.44 

Reguladores 6 15.00 90.00 

Servidor 1 139.00 139.00 
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Router de 4 Antenas 1 107 .63 107 63 

Central Telef6nica 2 1 179.00 179.00 

Uneas/6 Ext 

Fax 2 180 00 360.00 

Modular para TV 1 191 00 191 .00 

Televisor 32" LG 1 500 00 500.00 

Sistemas de Climatizaci6n 2 1,274 26 2,548.52 

Telefonos 3 4000 120 00 

Desinfectante 4 11 .30 45.20 

Detergentes 5 980 49.00 

Escobas 5 3 80 19.00 

Escobillones 5 3 75 18 75 

Sanitizante 3 9.70 2910 

Toallas plegadas 10 12.75 127.50 

Archivadores 6 95.00 570.00 

Dispensador de Agua 1 265 15 265.15 

Escritorio 4 119 20 476 80 

Linea Telef6nica 1 67 20 6720 

Muebles de Espera 2 499.00 99800 

so 



Sillas para Escritorio 

Sillas para Gerente 

8 

4 

50.00 

107.20 

400.00 

428.80 

TOTAL 12,845.74 

a) Proceso Productivo ode entrega del servicio 

Cuadro N° 6 
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b) Perfiles y manual de funciones de empleados: 

Se detallan a continuaci6n las funciones de cada uno de los 

responsables del funcionamiento de Viviendo Ecuador. 

• Administrador 

Perfil 

El administrador se ocupa fundamentalmente de Ia gesti6n y Ia atenci6n 

detallada a empresas. El Administrador es un profesional con Ia formaci6n 

adecuada para el desempeno de sus funciones. Entre sus funciones 

tenemos principalmente las siguientes: 

• Preparar con Ia debida anticipaci6n y someter a Ia Junta 

el plan de gastos previsibles, proponiendo los medios necesarios 

para hacer frente a los mismos. 

• Encargado del personal y atenci6n al cliente diariamente 

en Ia empresa. 

• Ejecutar y efectuar los pagos ademas de realizar los 

cobros que sean procedentes. 

• Constante capacitaci6n a los empleados, y verificaci6n 

semestral del rendimiento de los mismos. 

Especificaci6n del Puesto: 

• Nivel Academico: Titulo de lngeniero en Administraci6n de 

Empresas. 

• Experiencia: 5 a nos en puestos similares. 
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Perfil 

• Edad: 25 a 40 alios 

• Sexo: lndiferente 

• Disponibilidad lnmediata Tiempo Completo 

• Numero de Plazas: 1 

• T rabajar en Grupo 

• Don de Mando 

• Ingles Avanzado 

• Facilidad de Palabra 

• Webmaster 

• Manejara el sitio web para que se encuentre en 6ptimas 

condiciones. 

• Controlara su evoluci6n y hara mejoras continuas de 

acuerdo a los mandatos de Ia empresa. 

• Hara seguimiento y solucionara los problemas que se 

!Ieguen a presentar. 

Especificaci6n del Puesto: 

• Nivel Academico: Titulo de lngeniero Sistemas 

• Experiencia: 3 a nos en puestos similares. 

• Edad: 22 a 30 alios 

• Sexo: lndiferente 

• Disponibilidad lnmediata Tiempo Completo. 

• Numero de Plazas: 1 

• Experiencia en Programaci6n, Diseno Web, ADOBE CS 3-5 

(llustrador, Photoshop, Flash, Dreamweaver, Firework). 
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• Recepcionista 

Perfil 

• Asistir a Ia Gerencia General en todas las actividades en 

las que requiera apoyo. 

• Responsable de mantener y actualizar Ia agenda de los 

Procesos de Gesti6n de Ia Gerencia General. 

• Elaboraci6n de memos, mails, oficios y solicitudes 

relacionados a Ia gesti6n de Ia Gerencia General. 

• Atender y brindar el soporte administrativo necesario en 

forma efectiva y oportuna a los requerimientos del cliente interno 

relacionado con las funciones asignadas por el Gerente del Area. 

• Distribuir Ia documentaci6n requerida de conformidad a 

las disposiciones de Ia Gerencia. 

Especificaci6n del Puesto: 

• Nivel Academico: Minima Bach iller 

• Experiencia: 6 meses en puestos simi lares 

• Ed ad: 18 a 25 a nos 

• Sexo: Preferencia Femenino 

• Disponibilidad lnmediata Tiempo Completo. 

• Numero de Plazas: 1 

• Trabajo bajo presion 

• Conocimientos basicos de Office 

• Don de gente 

• Experiencia en manejo de llamadas telef6nicas 

• Realizar seguimientos telef6nicos a proveedores y clientes. 
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• Mensajero 

Perfil 

• Realizara tramites bancarios, del lESS y SRI. 

• Se encargara del despacho de mercaderia. 

• Compras menores destinadas por Ia gerencia 

• Servicios varios administrativos. 

Especificaci6n del Puesto: 

Perfil 

• Nivel Academico: Minimo Bach iller 

• Experiencia: 6 meses en puestos similares 

• Edad: 18 a 25 arios 

• Sexo: Preferencia Masculine 

• Oisponibilidad lnmediata Tiempo Complete. 

• Numero de Plazas: 2 

•Trabajo bajo presi6n 

• Don de gente. 

• Gesti6n de cobranza 

• Asistente de Ventas 

• Brindara soporte al departamento 

• Mantendra contacto con clientes y proveedores 

• Elaborara el presupuesto mensual propio del area 

• Realizara tareas Administrativas generales del area. 
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Especificaci6n del Puesto: 

• Nivel Academico: Trtulado en lngenieria en Ventas 

• Experiencia: 2 aflos en puestos similares 

• Ed ad: 25 a 35 a nos 

• Sexo: lndiferente 

• Disponibilidad lnmediata Tiempo Completo. 

• Numero de Plazas: 2 

• Asegurar el cumplimiento de su cupo de venta mensual 

• Desarrollar visitas a Clientes y potenciales clientes, para 

conseguir y desarrollar las ventas. 

• Negociar directamente con clientes y proveedores asegurando 

una adecuada gesti6n. 

• Revisar y administrar Ia emisi6n de reportes de ventas 

realizados. 

• Realizar seguimiento de las ventas. 

• Asistente Contable 

Perfil 

• Receptar, clasificar y archivar comprobantes de egreso e 

ingreso, retenciones, recibos y otros documentos contables 

manteniendo Ia organizaci6n de los mismos. 

• Efectuar las conciliaciones bancarias de las cuentas que 

mantiene Ia lnstituci6n. 

• Realizar el analisis de cuentas contables para emitir 

reportes solicitados. 

• Elaborar y cuadrar Ia informacion tributaria para 

efectuar Ia declaraci6n de impuestos al Servicio de Rentas lntemas 
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• Elaborar las declaraciones de anexos transaccionales, 

conciliaci6n tributaria y declaraciones de impuestos para ser 

presentados al Servicio de Rentas lnternas. 

Especificaci6n del Puesto: 

• Nivel Academico: Estudios en Contabilidad 

• Experiencia: 1 arias en puestos simi lares 

• Ed ad: 23 a 35 arias 

• Sexo: lndiferente 

• Disponibilidad lnmediata Tiempo Complete. 

• Numero de Plazas: 1 

• Excelente presencia, proactiva y responsable 

c) Politica de Calidad 

Las politicas de calidad del este proyecto se mencionan a 

continuaci6n: 

Se ofrecera a los clientes un servicio diferente al que se encuentra en 

el mercado. 

Contrataci6n de personal altamente capacitado. 

El producto a ofrecer y el servicio seran de primera categoria. 

El profesionalismo y compromise del personal garantizara Ia 

competitividad, el mejoramiento continuo de Ia empresa, asi como el usa 

6ptimo de los recursos. 

Viviendo Ecuador se compromete a Ia mejora continua, prevenci6n de 

darios y cumplimiento de requisites para beneficia de todas las partes 

interesadas. 
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d) Proceso de Control de Calidad 

Se dara una capacitaci6n constante a los colaboradores de Ia 

empresa para un excelente servicio al cliente. 

Los productos y servicios contaran con mano de obra calificada para 

su optima realizaci6n y estaran en constante modemizaci6n y estaran 

estipulados con Ia ley. 

Satisfacer los requerimientos de los clientes de manera rapida y eficaz 

para mantener una buena relaci6n interpersonal. 

e) Prevenci6n y Seguridad: 

La prevenci6n de riesgos laborales, como actuaci6n a desarrollar en Ia 

empresa, debera integrarse en su sistema general de gesti6n, 

comprendiendo tanto al conjunto de las actividades como a todos sus niveles 

jerarquicos, a traves de Ia implantaci6n y aplicaci6n de un plan de prevenci6n 

de riesgos laborales. 

Plan de seguridad 

Dar a conocer Ia politica de salud ocupacional y seguridad para Ia 

prevenci6n de accidentes y control de riesgos. 

lncentivar al personal de Ia empresa a realizar sus actividades de 

manera segura mediante el uso adecuado del Equipo de Seguridad 

Personal. 

Mantener un buen nivel de salud ocupacional del personal. 

Preparar al personal para que en caso de una emergencia se tomen 

las medidas necesarias. 
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Dar condiciones seguras a los trabajadores en todos los lugares 

donde se esten desarrollando actividades que impliquen algun riesgo a los 

mismos. 
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INVERSION ESTIMADA DE ACTIVOS 

DESCRIPCION DE LA INVERSION INICIAL 

C8Ja 

TOTAL CAJA 

ACTIVO$ FIJOS 

Construccllm y Adecuaciones 

Equrpos de Computac16n 

Equipos de Oficrna 

Muebles y Enseres 

TOTAL ACTIVOS FIJOS 

ACTIVOS DIFERIDOS 

Gastos de Constrtucr6n 

Gastos de Publrcadad 

TOTAL DIFERJDOS 

INVERSION INICIAL TOTAL 

Socta "A" 10% CAPITAL PROPIO 

Soc10 "B" 10% CAPITAL PROPIO 

50% CRtDfTO CFN 

TASA INTERES ANUAL 

PLAZO EN ANOS 

CUADRO DE ACCIONISTAS 

$ 

$ 

$ 

s 
s 
$ 

s 

$ 

$ 

$ 

$ 

$ 

s 

N NOMBRE CAPITAL PROPIO 

1 Laura Al tamirano G. $ 4.862,83 

2 Claudia Te ttamanti M . $ 4.862,83 
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11.909,70 

11.909,70 

6 700,00 

5 502 72 

3 898.52 

3 205,95 

19.307,19 

572,00 

630 00 

1.202,00 

32.418,89 

4 862,83 

4 862 83 

22 693,22 

11 00% 

5 

PORCENTAJE 

15% 

15% 



PROYECCION DE VENT AS 

,_,.-ltOQUCTO VEHTAS PR£QO U e.ERO FEIIR£RO MAIUD ABRIL MAYO 

liquet .. ALTA 50 $ 30.00 s 1 500.00 • 1500.00 $ 1 500.00 s 150000 s I 500.00 

T.-.. .. SETA 40 s 35.00 s 1 400.00 s I 400.00 s I 400.00 s 1400.00 s I 400.00 

T~ .. PR£Mu.4 36 s .0,00 s 1 400.00 s 140000 s 1 400.00 s 140000 $ 1 400.00 

llquetn E~OOR 35 s 50.00 $ 1 750.00 $ 1.75000 s 175000 s 175000 s I 750.00 

TOTAL. S 1..050.00 s • 050.00 s • 050.00 s usooo s • 05000 

JUNO JlA.JO AGOSTO SEPTlEMBAE OCTUBRE NOVIEMBRE OIQEMBRf TOTAL. 

$ 1500.00 s 1 500.00 $ 1.500,00 $ 1 500,00 $ 1 500,00 $ 1 500,00 $ 1 500,00 $ 18 000,00 

$ 1400.00 s 1 40000 $ 1400.00 $ 1 400.00 $ 1400.00 s 1 400.00 s 1400.00 s 18 800.00 

$ 1 400,00 $ 1 400,00 s 1 400,00 $ 1.400,00 s I 400,00 $ 1 400,00 s 1 >400.00 $ 18 800.00 

$ 1 750 00 s 1 750.00 s 1 750.00 $ 1750.00 s 1 750.00 s 1 750.00 s 1 750.00 s 21 000,00 

s 6.050,00 s I 050,00 s 6.050,00 s 6.050,00 s 1050,00 s 6.050,00 s 1.050,00 s 72.600,00 -· -

Ini ac iOn 4,40% 

ll'lcrcmento Prec•o de Vente 6.00% 

Crec•mtento del Sector 5.25% 

PROYECCJ6N ANUAL DE INGRESOS 

PROOUCTO ANo1 ANo 2 ANo3 ANo4 ANo5 

liquetera ALFA s 18 000,00 $ 20 081 ,70 s 22 404 15 $ 24 995.19 $ 27 885.88 

T.quetera BETA s 16 800 ()() $ 18742.92 $ 20 910.54 $ 23 328,84 $ 26 026.82 

T~quetera PREMIUM $ 16 800,00 s 18 742.92 s 20 910.54 s 23 328,84 s 26026.82 

Tiquetera ECUADOR s 21 000,00 s 23 428.65 s 26138,17 s 29 161 05 s 32.533,53 

TOTAL $ 72.600,00 $ 80.996,19 $ 90.363,40 $ 100.813,93 $ 112.473,06 
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AMORTIZACION DEL PRESTAMO 

lnvers6n inidal $ 32 418,89 

Monto del credito $ 22.693,22 

Tasa de interes anual 11,00% 

Plazo en aiios 5 

Dividendos en meses 60 

Cuota mensual $493,41 

TABlA DE AMORTIZACION MENSUAL PREsTAMO BAHCARIO 

BANCO NACIONAL DE FOMENTO 

PERIOOO 
SALOODE CUOTA PAGO INTERES AMORTtZACI6 N 

SALOO 
CAPITAL INSOLUTO 

0 $ 22693.22 s - $ $ - $ 22 693.22 

1 $ 22 693,22 s 493,41 $ 208.02 $ 285.38 $ 22 407,&4 

2 $ 22.407.&4 $ 493,41 s 205.41 $ 288.00 $ 22.119.&4 

3 $ 22 119.&4 s 493,41 $ 202.n $ 290.&4 $ 21 829.20 

4 s 21 82920 s 493.41 $ 200.10 $ 293.30 s 21.535.89 

5 $ 21 535.89 $ 493,41 s 197 41 $ 295.99 s 21 239.90 

6 s 21 239,90 $ 493,41 $ 194,70 $ 298,71 $ 20.941 ,19 

7 $ 20941.19 $ 493,•U $ 191,516 $ 301 44 $ 20 639,75 

8 s 20639.75 $ 493,4 1 $ 189.20 $ 304,21 $ 20 335,54 

9 $ 20 335,54 $ 493 ... 1 $ 186,4 1 $ 307.00 $ 20 028.54 

10 $ 20.028,54 $ 493, .. 1 $ 183,59 $ 309,81 $ 19 718,73 

11 s 19 718,73 $ 493 ... 1 $ 180,76 $ 312,65 $ 19 406,08 

12 $ 19406,08 $ 493 ... 1 $ 1n.s9 s 315.52 $ 19 090.56 

Allo 1 $ 5.920,87 s 2.318,21 s 3.602.16 
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AN02 

13 s 19090,56 s 493 41 s 175.00 s 3 1841 s 18 772,18 

14 s 18 772,16 $ 493,41 s 1n .oe s 321.33 s 18 450.83 

15 s 18 450.83 s 493.4 1 s 169.13 s 324,27 s 111.126.55 

16 s 18 126,55 s 493,41 s 166,16 s 327,25 $ 17 799.31 

17 $ 17.799.31 s 493,41 $ 183,18 s 330.25 s 17 469.06 

18 $ 17 469.06 s 493 41 s 160.13 s 333.27 s 17. 135.79 

19 s 17 135,79 $ 493.41 $ 157,08 $ 336.33 $ 16 799,46 --
20 s 16 799 46 s 493.4 1 s 154.00 s 339 41 s 16 460.05 

21 s 16 460,05 $ 493,41 s 150,88 s 342.52 s 16 117.53 

22 s 16 117,53 s 493,41 s 147,74 s 345.66 s 15771 ,87 

23 s 15 n 1,87 s 493,41 s 144,58 s 3-48.83 s 15 423,04 

24 s 15423.04 $ 493,41 s 141 .38 s 352.03 s 15 071 ,01 

Afto2 s 5.920.87 s 1.101,32 s "-018.55 

ANOJ 

25 s 15 071.01 s 493.4 1 s 138.15 $ 355.25 s 14 715,76 

26 s 14 715,76 s 493.4 1 s 134 89 s 358.51 s 14 357,25 

27 s 14 357,25 $ 493.41 s 131.61 s 361,80 s 13 995 45 

28 $ 13995,45 s 493.41 s 128.2i s 365,11 s 13 630.33 

29 s 13 630.33 s 493 41 s 124 9ot s 36846 $ 13 261 ,87 

30 $ 13 261.81 s 493,41 $ 121.57 $ 371 84 s 12 890 04 

31 s 12 890.04 $ 493,41 s 118,16 $ 375.25 s 12 514,79 

32 s 12514,N s 493.41 s 114 n s 37869 s 12 136.10 

33 s 12 136, 10 s 493.41 s 111 25 s 382 16 s 11 753.9ot 

34 s 11 753.9ot $ 493,41 s 10774 s 385.66 $ 11 368.28 

35 $ 11 .368,28 $ 493,41 $ 104,21 $ 389,20 $ 10.979,09 

36 $ 10.979,09 $ 493,41 $ 100,&4 $ 392,76 $ 10.586,32 

Al\o 3 s 5.920,117 s 1.436,18 $ "'*·" 
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AN04 

7 s 10.586.32 s 493.41 s 97,()4 s 396.36 s 10 189,96 

~ $ 10.189.96 $ 493.41 $ 93.41 s 400,00 $ 9 789,96 

~9 s 9.789,96 s 493,41 s 89,74 s -403,66 s 9 386,30 

~ $ 9.386.30 $ 493.41 $ 86.04 s 407,36 s 8 .978,93 

f1 $ 8.978.93 s 493.41 s 82,31 $ 411,10 s a 567.83 

"2 s 8 567 83 s 493.41 $ 78,54 $ 414,87 $ 8152,97 

f3 $ 8.152,97 s 493.41 s 74,74 s 418.67 s 7 734.30 

ll-4 s 7.734,30 s 493,41 $ 70,90 $ 422,51 $ 7.311,79 

••5 s 7.311 79 s 493.41 $ 67,02 s 426.38 $ 6 885,41 

ol6 $ 6 .885,41 s 493,4 1 $ 63.12 $ 430,29 s 6 455,12 

47 $ 6455, 12 s 493.41 s 59.17 s 434,23 s 6 020,88 

~8 $ 6 .020,88 s 493,41 s 55,19 s 438,21 $ 5 582,67 

Al\o 4 s 5.920,87 s 917,21 s 6.003,65 

ANOS 

j49 $ 5582,67 s 493,41 s 51,17 $ 44223 $ 5140,44 

50 s 5140,44 $ 493,41 $ 47,12 s 446,28 $ 4.694,15 

51 $ 4.694.15 s 493,41 $ 43,03 $ 450,38 $ 4 243.78 

,52 s 4 243.78 s 493,41 $ 38,90 s 454.50 $ 3 789,27 

53 s 3 789,27 s 493,41 $ 34,74 $ 458,67 $ 3 330,60 

54 $ 3 .330.60 $ 493,41 s 30,53 $ 462,88 $ 2.867,73 

55 s 2.867,73 $ 493,41 $ 26,29 s 467,12 s 2.400,61 

56 s 2.400,61 s 493,41 $ 22.01 $ 471 ,40 $ 1.929 ,21 

57 $ 1 929,21 $ 493,41 s 17,68 s 47s.n s 1 453,49 

58 $ 1 453,49 $ 493,41 s 13,32 s 480,08 s 973,41 

59 s 973,41 $ 493,41 s 8 ,92 s 484,48 s 488,92 

60 s 488,92 s 493,41 $ 4,48 $ 488,92 s 0,00 

Aflo 5 s 5.920,87 s 338,20 s 6.682,67 
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8A1.ANCE INICIAl 

ACTIVO PAS IV OS s 22..693.22 

Adiws Comen•es s 11.909,71 Pa•w a Largo Pluo 

c. s 11Di'O C)lfwp 111ft SaWs s 2269322 

Adivos Fljol s 19 307,1! PATJUONO s 9.725,67 

Coostrua::ia\ y Adecu:lcicnl $ 6700.00 Captal 50011 s 9n5.67 

E~de~ s s502.n 
ECJ.ipos de Olc:ina s 3898.52 

~yEnseres s 3205.95 

Actlvos [)jfe r1dos s 1.202,00 

Gastos de CalstllooOO s 572,00 

Gastoa de Pt.dcldad s 630.00 

Total dt ActiVO& s JUta.a Total dt Pa•w y Patnmonio $ 32.411,89 

Qa~ de Deprtciu:iOII de Adivosfijos 

(£TAU£ I Ai«)s VALOR Air) 1 AN)2 00 3 Nb4 005 

rMeaa:ms 1 Z) s 6 70000 $ li5,00 s 33500$ 33500$ 33500$ 33500 

Eq.i;acte~ 3 s s !il2.n s t Ri4.2• s 1834.24 s 183424 

~deOkl'e 10 $ 3191.52 s 31985 $ 389.85 s 389.85 s 389.85 s 389.85 

WIB*yErsns 10 s 3~95 s 3208)$ 3208)$ 3208)$ 3209)$ 3208) 

TOTALIIPREaAC6H s 2.11!,6!1 s 2.179,8 s 1171,8 s l045,45 s 1.045,45 

~Aetm.bla s 2.879.&3 s s 7YJ.'JT $ 8~.00 s 9684.51 $ 10 729.!li 

Cuadro de Amorlucion de Adlws ater1dos 

OETAU.£ oos VALOR 001 002 00 l 00 4 005 
Gastos de Coostmml s 572.00~0$ 114~ s 11440 s 11• 40 $ ,,.40 s 1141.0 

Amollud6n ~lcb s 114,40 s Z2UI s 343,20 s 457,&0 s 571,11 
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PRESUPUESTO DE GASTOS GENERALES 

OCTAU..E EHEAO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO 

G.l- Admlnillrlld-

Sueldaly Slllanal $ 3!.00.57 $ 3~.57 $ 3~.57 $ 3~!>7 $ 3 500.57 $ 3 !i60,57 
~a;;;;- ---s 180,00 s 18000 s 180,00 $ 111000 s 180,00 s 180,00 ,.....,..,.,_ s 288,56 $ 288.55 s 28855 
Ser\OCIO Cit Jlninlnll $ 20000 s ~00 

S«<iao<ll~ s 3:!0.00 s 3:!0.00 s 320.00 s 32000 ' 3:20.00 s 320.00 
~cOl .. ACII>OI Fp s 2311117 s 231197 s 239117 s 2311!1TS 2311.117 s Zl9.97 
MIOru.t*'l6to A(:lt'o(ll [)tlndal rs-- 9!>3 -- 053 s 11.53 s 11.53 s I 11.53 s 11.53 -- .. ne;a --- 4..610,1111 TOTAL S 4..611.13 s 4..310,08 s s 4..310.08 s 4..611.13 s 
G.l-d•V•mn 

IG--Cit"'- s 38000 s 360.00 s 31!0.00 s l!OOO s 38000 s 31110.00 
TOTAL S 310,110 s liQ,IIO S )10,110 s liO.OO S 310,110 s liQ,.OO 

GASTOS flNAHCIEJWJS 

~to,.;_, -

s 20!102 s 205•1 s 202.77 s 200 10 s 19741 s 1~.10 

TOTAL S liii,Q2 s 2105.•1 s :an.n ' 1DQ, 10 ' 117,4 1 ' 1M,711 

TOTAl. OASTOS PAlMERO$ 12 MESES IS 6.1M,16 ( s 4..811,41 s 11.311,40 s 4..170,11 s 6.1M,04 s 6. ... 71 

JULIO AGOSTO SEPIIEMBR£ OCTUeRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL 

$ 3 560.$7 s 3560,57 $ 3 560,57 s 3560.57 s 3 560.57 s 35e0,57 $ 42726.88 

s 180,00 s 180,00 $ 180,00 s 180.00 s 180,00 s 180,00 $ 2160,00 

s 288,65 $ 288,55 s 288,55 $ 1 731,30 

s 200,00 s 200,00 $ 900,00 

s 320.00 s 320,00 $ 320,00 $ 320,00 s 320,00 $ 320,00 s 3 640,00 

s 23007 s m.w $ m .w s 239.87 $ 23907 s 238,97 $ 2819,69 

$ 9,53 $ 8,53 s 8,53 s 9,53 $ 8,53 s 9,53 s 114,40 

$ 4.598,$3 s 4.310,08 s 4.798,63 s 4.310,08 s 4.598.63 s 4.510,08 s 54.252.27 

s 36000 $ 360.00 s 360,00 $ 360,00 s 360,00 s 360,00 s 4 320,00 

s 360,00 s 360,00 s 360.00 s 360,00 s 360,00 s 360,00 s 4.320,00 

$ 181 Ge $ 188 20 s 188,41 $ 183,58 s 180.711 s tn,89 $ 2 318.21 

s 191,96 s 189,20 $ 186,41 $ 183,58 s 180,76 s 1n,n s 2.318,21 

$ 5.150,58 s 4.859,211 $ 5.345,04 $ 4.853,68 s 5.139,39 s 5.047,97 s 60.890,48 
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0'1 
00 

jtNFLACION 

Gastos Adm lnlstratlvos 

Sueldos y Salarios 

Ser.icios Basicos 

Mantenimrento 

SeNcio de Jardinerla 

Ser.icio de Segundad 

Depreciaci6n de Acti-.os FiJOS 

Amortizacl6n Acti-.os Dlferidos 

Gastos de Ventas 

Gastos de Publlcidad 

GASTOS FINANCIEROS 

lnteres por Prestamo 

TOTAL DE GASTOS ANUALES 

TOTAL 

TOTAL 

TOTAL 

Presupuesto de Gastos GeneralesAnuales 

Arlo 1 Al'lo 2 Arlo 3 

$ 42.726,88 $ 48 334,38 $ 50 461 ,09 

$ 2.160,00 $ 2.255,04 $ 2.354,26 

$ 1.731,30 $ 1 807,48 $ 1 887,01 

$ 800.00 s 835,20 $ 871,95 

$ 3.840,00 $ 4.008,96 $ 4.185,35 

$ 2.879,69 $ 2 879 69 $ 2.879,69 

$ 114,40 $ 114,40 $ 114,40 

$ 54.252,27 $ 60.235,14 $ 62.753,75 

$ 4 320 ()() $ 4 510,08 $ 4 708,52 

$ 4.320,00 $ 4.510,08 $ 4.708,52 

$ 2.318,21 $ 1.901,32 $ 1.436,18 

s 2.318,21 s 1.901,32 $ 1.436,18 

$ 60.890,48 $ 66.646,54 $ 68.898,45 

Al'lo4 Al'lo 5 

$ 52.681 ,38 $ 54.999,36 

$ 2.457,85 $ 2.565,99 

$ 1 970,03 $ 2 056 72 

$ 910,31 $ 950,37 

$ 4.369,51 $ 4.561 ,77 

$ 1.045,45 $ 1 045,45 

$ 114,40 s 114,40 

$ 63.548,94 $ 66.294,06 

$ 4 915,70 $ 5 131.99 

$ 4.915,70 $ 5.131,99 

$ 917,21 $ 338,20 

s 917,21 $ 338,20 

$ 69.381,85 $ 71 .764,24 



EST ADO DE RESULTADOS MENSUAL 

BEAO FEIA:RO MARZO ABRIL MAYO 

\/IIIIa $ 605000 s lll"'OO s II 01!000 s 0 CIS) 00 s 105000 

• Ullkd.ad IINI.a eft Yen&aa $ 1.050,00 s • 010.00 s • 010.00 s 1160,00 s ~000.00 

IIG.loa~- $ Hlll8e3 $ 4 31000 $ 479813 $ 4 31000 $ 45111.63 

CICO.U..V.U. $ 38000 $ 311000 s 31!000 $ 30000 s 00 

UAII (Utllldad •niH de lmpue- e lftlilre• .. $ 1.091 ,37 s 1371,12 s .1.l1 s 1371,12 s 1011,37 

CIO.IOaf~ $ 2011.02 $ 205 4 1 $ 202.n $ 20010 $ 19741 

Utllldad •-• de PatkJpeCJOn de TrabeJadeltes S lll.U $ 1 174,51 s 511.10 $ 1.171,12 s m .M 
() 15% PMidpedOn de r~lldolllt $ 132,50 $ 176.18 • 103,29 $ 178.07 $ 134.09 

UIHidad anlat de lmpu<o*'- s 750,85 s 1198,34 s 585,31 s 1 002,85 s 759,86 

CI2S~~~OIIeRwU $ 16771 s 2~.58 $ 14$13 s 250 71 s 188 fiT 

UTlU~NETA $ lill,U s 741,71 s ca.• s 712.13 s 1511.10 

.AHO JU.JO AGOITO SEPTlDIBAE OCT\.eRE HOVIEM8A! IJQD8tE lOTAL 
s 8050.00 s 800l.OO s 600)00 s 6 CIS) 00 s IIOOl.OO s 805000 s 1500)00 ' nro:~,oo 

s ueo.oo ..... 00 s 111110,00 s 1.050,00 s • 010,00 s 1.0110,00 • .. ... 00 s Tl.IOQ,OO 

' 4 .51000 s 4 511l.83 $ 4 31008 $ 4 71111.83 $ 4 )1001 s · -1) s 4 51008 $ 54 2.52 71 

s 30000 s JeOOO $ 3«1.00 s 38000 s 380.00 s 300.00 • JIIOQO ' 4 320.00 

s 1.171,12 s 1001.37 s 1379,12 s 191,37 s 1371,12 s 1.otU7 s 1.171,12 s 14 027,73 

s 1~~ s 111 s , • .20 $ 1 41 $ 11).S8 s 110.76 ' tnn ' 2')18 21 

s 115.22 s .... , s 1 tl8,n s 704,M s 1111.» s t1U1 s 1 OOZ.Ol s II 7ti.Sl ., 147,78 . s 134111 . , 17861 s 105.74 . , 171.4S • • 13658 . , 15030 • '756.43 

s 137,44 s nuo s I 012.11 s 511.22 s 1 011.M s 774.02 $ 1$1 ,71 s 1163,00 ., 2!lf.35 . , t~ttu ·s m.m s I 10 s 25422 . $ lll3 S1 • I 212,Gl s 2 .... 21 

s m.oo s 17l,)7 s 7.,01 $ 441.41 $ 712. .. s -.u s 131,71 s 7464.12 
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A.1J.I) II: CAJA 

fUR)$ Aitl t Ntll N«ll N«ll N«l4 NelS 

FtWO OPfRACIONAl 

tv-•-- s nCCIO.oo lOllS It 110~.0 10081313 ltH1305 

1-1 ~ dt [lecti.o 

Glsli:lldl AOI&BIIidlll s SA 25217 eo 235 1• ' t!21SliS 113SAUI S 6629406 

Gastot dt VtriiS $ 4 32000 4 S10.01 S 4701'>2 4t1UO 513U8 

hlpJeslollaRIN 2 488,27 $ 3 049,30 4 581.30 6.679,32 

P~dtl,..... $ I 7Se 4) s 21!12.45 $ 3219.74 s 471481 

FLWO NfTO OE ~ OPSIAOOIW. $ 14.027,13 lt0Ge,21 17.Ut.31 $ 14561,2$ $ 2!.652,11 

FtWO DE INVERSION 

,,.. .. dto.caw s s 
VIIUadtM.Iufp s ' s 
H Evta • tiKM s s s s $ 

~dtG>CIItp 19307,19 s $ s s s 
Glib Cit Canl:uien 51200 

co. 11!1 Pldc:i:ild 53'~ 

FtWO IETO II:~ ~tt)$ 

FtWO DE FJWCW181TO 

...... ettdfo 

~SWQ AEcaolS 

ClpuiSQciol s 9n5G1 

HfvrttoadUIKtYO 

PaQIDielftS!r.'GI o ~ s 31112. s Hit~ S 4414Q s 5003~ s 558267 

l'lgodt ., s 2~1 21 s I W1,22 S l UI • s 11711 s 3JI.2D 
FtWO IElO II: fliWC:IAMIOOO s (5 tl0,17) s (UlU7) S (S.tl0,17) s 15 t2G,I7) s (5.ta,l7) 

l·l~A.:b>.olrp ' 281968 287868 s 2 879.68 1 0454~ $ 1 045.45 

(+) AtnorulCICII Adr.os Dllridol s 11440 114 40 IIU O 11440 114 40 

FtWO NETO OE ~ (10.713,52) s 11100,15 1.019.41 14772,10 1U07,ll 2.U91,M 

P~tmmollf' 22&83.22 

Saldo dt C.Ja al Anal 11.909,70 s 21010,15 s 32.oto,1l "-MZ.n s '"'"·" 91.561,12 

EST ADO DE P9toloAs Y OAHAHCIAS 

Ta• dt Oucuti'IID 
.,, 

""' l 
3170 AM)l AMJ4 Nf(). 

'Jcr'..Z 
$ r.M ~ -· •l) • 003e3,tO S ':10 113.!!3 r 1~2: 473.01S 

~·-l.b ~~ ..... :y;sa~ 

' ...... ". M.MJ..40 ' tlllll.tl • 1U..471..01 
T4....._ .. _. sl07,'!5a~ • G0~'4 • eu~n • f>l$4.8.iot !16.21W OS 

............ t ............... I1 11'11!!Sa 412000 • 4 !.tC 01 • 4 708A2 • 4 015 70 SI31W 

• IWI l\lljlldad ·-·- ....,..._ • -•tl s 14..1'Z773 • t4 ... w s 2:Ut1 ,U S U:ws.zt ' 41M7.t1 

I·IGal•r .......... s 2.31821 $ 1 •li . .:Z $ 1 4;a. ,, • e1121 ' 33820 

•Uioliel.l. •-• .. Po~d6n .. T,.IMj.t ..... s 11.7010 • , .. 3-d.ll • 11M4..M • ll UZ,ot ' ....,....1 
H I w. Pertoc:lw::01 0!1 'll:ltl:lt:ldt::!W • U'56~ s -4$ • • 2•. , • • • 4 7t411 • • 8 •01!-.......... -......... - s .. ., . • u.m,a s ILJAI.lt S a111.27 s l&.te2,4t 

(-1 2S'IO ~tO ....... s 2481127 • • 100.30 
. • 4 561)10 . s 88•1132 • 81160.82 

U11UDAO ICY A s 7.414,1% • • 1<17,10 • uaa.s.•s a.Ol7 ... ' 2i.Mt,l1 
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BALANCE GENERAL 

ACTlVOS INICIAL ANo1 AAo2 ANo3 Afolo 4 A~05 

ACTIVOS CORRJENTES 

CAJA $ 11.909,70 $ 23 010,65 $ 32.090,13 s 40.862,73 s 66 669,96 s 91 561 ,82 

ACTIVOS FIJOS 

Construccl6n y Adecuaclones s 6 700,00 $ 6 700,00 $ 6 700.00 $ 6.700,00 s 6 700,00 s 6 700 00 

Equlpos de Computac16n s 5 502,72 $ 5 502.72 $ 5 502,72 $ 5 502,72 s 5 502,72 $ 5 502,72 

Equ1pos de Oficina $ 3.898.52 s 3 898.52 $ 3 898.52 $ 3.898.52 $ 3 898,52 $ 3 898.52 

Muebles y Enseres $ 3 205,95 $ 3 205,95 $ 3.205,95 $ 3.205,95 $ 3 205,95 $ 3 205,95 

(-) Oeprectact6n Acumulada Acti1o0s Ftjos s (2 879 69) $ (5 759 37) s (8 639.06) s (9.684,51 ) $ (10 729 96) 

ACTIVOS DIFERIDOS 
-.J Gastos de Conslttucl6n $ 572,00 $ 572.00 $ 572,00 s 572.00 $ 572,00 $ 572,00 f-' 

(-) Amorttzacl6n Acumulada Gas los de Conslituci6n $ (114,40) $ (228,80) $ (343,20) $ (457,60) $ (572.00) 

Gastos de Publ1ctdad $ 63000 s 630.00 $ 630.00 s 630.00 s 630.00 $ 63000 

TOTAL DE ACTIVOS $ 32.418,89 $ 40.525,75 $ 46.611 ,15 $ 58.389,66 s n .o37,04 s 100.769,06 

PASIVOS 

PASIVO CORTO PLAZO 

IMP. A LA RENTA POR PAGAR s s 2 488.27 s 3.049.30 s 4 561 30 s 6 679 32 $ 8 650 62 

PARTlCIPACION DE TRABAJAOORES s s 1 756 43 s 2 152 45 $ 3.219,74 $ 4 714,81 $ 6 106 32 

PASIVO LARGO PLAZO 

DOC POR PAGAR $ 22 693.22 $ 19 090.56 s 15 071 01 $ 10.586.32 $ 5 582.67 $ 

INTERESES POR PAGAR s 
TOTAL PASIVOS $ 22.693,22 $ 23.335,27 $ 20.272,76 $ 18.367,37 $ 16.976,80 $ 14.756,95 



ANALISIS DELANO 1 

COSTOS VARIABLES P. E. = CF I (1-(CVNT)) 

Operaci6n Publicitaria $ 630,00 CF= Costos Fijos 

TOTAL COSTOS VARIABLES $ 630,00 CV= Costos Variables 

VT= Ventas Totales 

COSTOS FIJOS PE= Punto de Equilibria 
...., Gastos de Administraci6n $ 54.252,27 N 

Gastos de Ventas $ 4 .320,00 

Gastos Financieros $ 2 .318,21 

TOTAL COSTOS FIJOS $ 60.890,48 

VENTAS TOTALES $ 72.600,00 

PUNTO DE EQUILIBRIO $ 61.423,49 



ANALISIS DE RATIOS FINANCIEROS 

lndicador Formula ANO 1 AN02 ANO 3 AN04 ANOS 

Anal isis de Apalancamiento 

Estructura del Capital (Pasi\0 Total/ Patrimonio) x 100 135,75% 76,97% 45,89% 28,27% 17,16% 

Razon de Endeudamiento (Pasi\0 Total/ Acti\0 Total) x 100 57,58% 43,49% 31.46% 22,04% 14,64% 

Cob,ertura de Gastos Financieros UAII / Gastos Financieros 6,05 8,55 15,95 35,27 121,37 

Anal isis de Rentabilidad 

Rendimiento sobre Acti'.Os (ROA) Utilidad Net a I Acti\0 Total 0,18 0,20 0,23 0,26 0,26 

Rendimiento sobre ln\€rsion (ROE) Utilidad Neta I Capital Social 0,77 0,94 1,41 2,06 2,67 

Utilidad Acti\0 (UAII / Acti\0 Total) x 100 34,61% 34,86% 39,22% 41 ,99% 40,73% 

Utilidad Ventas (UAII / Ventas) x 100 19,32% 20,06% 25,34% 32,09% 36,49% 



CONCLUSIONES 

Es muy factible que este negocio tenga exito en Ia ciudad de Guayaquil 

y llegue a captar Ia atenci6n de los posibles consumidores por el producto 

innovador que presenta entre los que destaca un servicio de primera, 

ambiente acogedor y diversidad en el menu. 

RECOMENDACIONES 

Se recomienda en especial al personal que enfoquen mucho su trabajo 

en Ia buena atenci6n al cliente para asi poder satisfacer todas las 

necesidades que los consumidores del centro tengan. 
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AN EX OS 

LA TASCA DE CARLOS 
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RED CRAB 

PIQUE Y PASE RESTAURANTES 
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HOOTERS GUAYAQUIL 

ELFOGON 
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SIGNORI RISTORANTE 

DON TIPICON 
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.. 
TOPISUSHI 

MENU EXPRESS 
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LO NUESTRO 

NOE SUSHI BAR & LOUNGE 
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TRATTORIA PICCOLO MONDO 

Balsamos 504 entre Ebanos 
y las Monjas (Urdesa Central) 

Telfs: (04) 2387079 • 2884621 

www.latrattoria.com.ec 
Guayaquil - Ecuador 

85 



SPORTS PLANET BAR & RESTAURANT 

UNA VACA SOBRE El TEJADO 
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CHILlS 

EL CHALAN 
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RIVIERA 

EL 
PATACON 
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MARIA BONITA 

ELAGUACATE 

89 



NEWS CAFE 

T.G.I. FRIDAYS GUAYAQUIL 
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