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RESUMEN EJECUTIVO 

En el siguiente trabajo se pretende demostrar Ia factibilidad de Ia 

producci6n y comercializaci6n de comidas rapidas a base de came de 

avestruz como ingrediente principal, bajo Ia marca "MARIELLY TRUZ", Ia 

cual se convertirla en una nueva alternativa para el mercado por su alto 

contenido nutricional, lo cual lo bastante atractivo. El siguiente proyecto 

esta dividido en 5 capitulos, tal y como se explica a continuaci6n: 

El capitulo 1: "Diseno de Ia lnvestigaci6n" permitira conocer el motivo que 

impulse al desarrollo de esta idea innovadora, partiendo del planteamiento 

del problema, se elaboraran objetivos que esperan ser cumplidos a lo 

largo de Ia investigaci6n a fin de comprobar Ia hip6tesis formulada. 

El capitulo 2: "Analisis de Ia Industria y el negocio", ayudar a comprender 

Ia forma en Ia que esta estructurado el mercado al cual se desea ingresar, 

a fin de determinar su grado de atractivo y barreras de entrada. 

El capitulo 3: "Plan de Marketing" permitira realizar un analisis del 

mercado, a fin de constatar cual es el perfil del consumidor y determinar si 

el producto tendrfa aceptaci6n o no por parte de Ia ciudadania , para ello, 

en conjunto con las estrategias de mercado, se ayudara en el 

cumplimiento del plan de ventas del negocio. 

El capitulo 4: "Plan de Operaciones" ilustrara Ia infraestructura del 

establecimiento, determinara su ubicaci6n especifica, y los equipos 

necesarios para operar con total normalidad, ademas se explicaran los 

procesos basicos bajo los cuales funcionara el negocio. 

Finalmente, el capitulo 5: "Plan Financiero" permitira determinar si el 

proyecto es rentable, a traves del analisis financiero del TIR y VAN, para 

segun esos indicadores considerar al proyecto como viable. 
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CAPiTULO I 

"DISENO DE LA INVESTIGACION" 

1.1 . Justificaci6n 

Se conoce como "comidas rapidas" o "fast food" (en ingles), a un estilo 

de cocina donde los alimentos son preparados con gran agilidad para ser 

servidos y consumidos de forma inmediata en establecimientos 

especializados que normalmente se encuentran ubicados en Ia via 

publica.1 La popularidad de esta comida se ha expandido par todo el 

mundo debido a su practicidad al momenta de Ia degustaci6n, puesto que 

por Ia agilidad y rapidez con que son preparados los alimentos. permite 

ahorrar tiempo y dinero, ya que una de las principales caracteristicas de 

esta comida, tambien, es su precio econ6mico. 

Dada Ia gran aceptaci6n y demanda que tuvo Ia comida rapida desde 

mediados del siglo XX, estos locales fueron evolucionando, y pasaron de 

ser simples kioscos o puestos de comidas en Ia calle, a convertirse en 

importantes cadenas de comidas, como el caso de "Me Donald's" (1940) y 

"Burger King" (1954) en los Estados Unidos de Norteamerica; los cuales 

se encuentran bastante posicionados en el mercado con su producto 

estrella: "Ia hamburguesa". 

El crecimiento y exito de los locales de comida rapida, probablemente 

se deben a algunos de los siguientes factores: 

• lnversi6n relativamente baja. 

• lnfraestructura sencilla y poco costosa. 

• Practicidad de los productos, al ser elaborados sin mayores 

dificultades. 

• Gran demanda y aceptaci6n del mercado. 

'Basado en el articulo "Com1da Rapida" de Wikipedia; consultado el 10 de Jullo/2011 y disponible en. 
hllp .//es wiklpedia.orglwlkUComlda_r%C3%A1pida 
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• Atractivos margenes de rentabilidad 

Todos estos factores influyen en Ia decision de querer formar parte del 

mercado e iniciar una actividad econ6mica similar, ya que 

econ6micamente hablando, Ia venta comida rapida es uno de los 

negocios mas rentables en el mundo y en especial en Ia ciudad de 

Guayaquil. 

La ventaja de este tipo de comidas es que es bastante flexible y 

eso significa que se puede adaptar de acuerdo a los gustos y preferencias 

de cada mercado; ante esta situaci6n, es evidente como en Ia ciudad de 

Guayaquil (por ejemplo), existen un sin numero de locales dedicados a Ia 

venta de comidas rapidas, los cuales ofrecen una gama de productos que 

van desde las tradicionales hamburguesas, hot-dogs, pizzas, papas fritas, 

tacos y sanduches. hasta productos de origen local como "chuzos" y 

"choclo asado". Normalmente, Ia mayor parte de los ingredientes que 

forman estos productos estan hechos a base de carne de res, polio o 

cerdo, que son los preferidos por el publico en general. 

A lo largo del tiempo Ia comida rapida ha ganado una imagen 

negativa (hablando en tE~rminos nutritivos), ya que por su alto contenido 

de grasas saturadas y calorias se Ia considera como "comida chatarra" y 

con poco valor nutricional, Ia cual al ser consumida en exceso tiene un 

impacto negativo en Ia salud de las personas, trayendo como 

consecuencia ciertas enfermedades graves como: obesidad, diabetes, 

malnutrici6n , y cancer de tipo estomacal? 

Es entonces que dada Ia mala imagen proyectada por Ia comida 

rapida tradicional, surge Ia idea de crear un nuevo local de comidas 

rapidas en Ia ciudad de Guayaquil, el cual utilizaria como estrategia 

innovadora y diferenciadora, Ia tematica de elaborar sus productos a base 

de carne de avestruz. Ia misma que al contener grandes componentes 

2 lnnalla (2011). Comida Raplda: sus consecuencias negaUvas. Consultado el 10 de Agosto/201 1 y disponible 
en: http:/twww.innatia.comtstc-alimentacion-sana/a-comlda-raplda-desventajas html 
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nutritivos y sus bajos niveles de grasa y colesterol, se convierte en una 

opci6n bastante saludable para los consumidores. De esta manera se 

busca mejorar Ia imagen de Ia comida rapida y demostrar que si es 

posible elaborar un excelente producto y menos perjudicial para Ia salud. 

1.2. Contribuci6n potencial del estudio 

Los beneficios de esta propuesta son multiples, ya que 

econ6micamente hablando, el negocio de Ia comida rapida genera 

grandes reditos para los inversionistas considerando una inversion de 

capital relativamente baja. Por otra parte, al ofrecer una nueva alternativa 

de comidas rapidas, se esta fomentando Ia innovaci6n y se le da mayor 

valor agregado a Ia carne de avestruz, Ia cual por sus caracteristicas 

nutritivas se convierte en una gran opci6n para competir en este mercado 

tan amplio. Es asi como algunos de los aportes de mayor relevancia en 

este proyecto son: 

• Generaci6n de valor agregado, ya que Ia carne de avestruz sera 

utilizada para elaborar diversos platillos. 

• Flexibilidad del negocio, ya que segun las preferencias del 

consumidor, se puede crear sabores y platillos nuevos. 

• Alto contenido nutricional del ingrediente principal: "carne de 

avestruz", ya que tiene bajo contenido de colesterol y grasa 

saturada.3 

Es asi como el potencial de esta propuesta va mas alia, de lo ofrecido por 

los locales de comida tradicional , ofreciendo una nueva forma de elaborar 

comida rapida con ingredientes menos daf'iinos para Ia salud. 

3 Caracterlsticas de Ia came de Avestruz: Fuente: 
http://WWw.trabajo.com.mxfcaracteristicas_que_posee_el_avestruz.htm 
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1.3 Antecedentes 

Los origenes de Ia comida rapida datan desde tiempos muy 

remotos, ya que Ia historia nos muestra que ya desde Ia antigua Roma 

existian ·locales de comida rapida", los cuales ofreclan panes pianos con 

olivas y se servlan en puestos callejeros. A partir del ano 1912, recien se 

oficializa Ia formalidad de Ia comida rapida, at abrirse el primer local de 

"Automat" que ofrecla comida detras de una ventana de vidrio y una 

ranura para pagar.4 

Ya en tiempos mas modernos, en los Estados Unidos se popularize 

esta comida con Ia lleva de los "drive through" en 1940, periodo en el que 

hace se hace muy popular servir comidas sin necesidad de salir de un 

vehiculo 

En Europa. esta comida llego durante las Guerras Napole6nicas. 

cuando en el siglo XIX los mercenaries cosacos del Ejercito Ruso en 

Francia soticitaban en los restaurantes que se les sirviera Ia comida lo 

antes posible, mencionando repetidas veces Ia palabra wbistro" que en 

ruso significa rapido, y de ahi los restaurantes franceses "Bistro" quedaron 

con esa denominaci6n. Posteriormente, en los alios de 1940 y 1954 

llegan los restaurantes UMc Donald's" y "Burger King" respectivamente, los 

cuales popularizaron mundialmente a Ia hamburguesa como su producto 

estrella. 

Desde entonces, Ia comida rapida lleg6 a ser parte del importante mundo 

de los negocios formales, y se convirti6 en una de las formas de inversion 

mas rentables y mas exquisitas a Ia vez, por su gran aceptaci6n y 

reconocimiento a nivel mundial. 

• W1klpedla (2011) Comtda rapeda Consultacto el10 de Agosto/201 1 y dlspon1ble en 
htlp.//es.Wikipedla.org/wlki/Comlda_r%C3%A 1pida 
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1.4. Planteamiento del problema 

La preparaci6n de los alimentos por lo general esta a cargo de una 

mujer, pero con Ia inserci6n de las feminas a Ia actividad laboral, cocinar 

es una responsabilidad que muchas veces no se Ia puede cumplir y para 

alimentar a Ia familia se esta acostumbrando a consumir comidas rapidas 

que se expenden en muchos sectores de Guayaquil, donde se 

encuentran ofertas nacionales y tambien franquicias extranjeras como 

KFC, Fridays, Tony Romas, Archie 's, Me Donald 's Ecuador, Pizza Hut, 

Burguer King, entre otras. 

Las comidas rapidas son preparadas con carnes que no ayudan a 

Ia salud de los comensales. La manifestaci6n del problema por ingerir 

estas com1das esta en Ia salud de las personas que consumen 

ocasionandoles trastornos alimenticios que se reflejan en sobre peso, 

problemas cardiacos y de imagen corporal. 

Segun el programa Tratamiento Integral para el Paciente Obeso, el 

10% de Ia poblaci6n ecuatoriana presenta obesidad o sobrepeso, 

mientras el 40% esta en el grupo de los pre-obesos, estado que influye en 

enfermedades cardiacas y cerebro vasculares. La ingesta de comida 

rapida preparada con carnes de res se relaciona con Ia obesidad y 

problemas cardiacos.(OMS, 2002) 

La comida rapida es aquella que no reune las condiciones para 

aportar al organismo los nutrientes necesarios para su buen 

funcionamiento; no es propiamente una comida que enferme de modo 

inmediato, pero no tiene calidad suficiente para aportar un beneficio real 

para el cuerpo. La mayoria de los platfllos tipicos son alimentos que solo 

aportan calorias en exceso.5 

• lnnatla (2011) Comtda Raptda sus consecueooas negativas. Consult ado el1 0 de Agosto/201 1 y dtsponlble 
en: http.//wNw.innalia.com/sJc.allmenlacion·sana/a·comida·raplda-desventajas.html 
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Es de conocimiento general que las comidas rapidas tienen un 

efecto negativo en Ia salud si se Ia consume en exceso, pero debido al 

sabor, Ia velocidad de preparaci6n y Ia falta de tiempo de las madres de 

familia para preparar Ia cena, hacen de estas comidas un mal necesario. 

Se puede decir que las comidas de preparaci6n rapida llegaron para 

quedarse, por lo cual es necesario presentar otras opciones que sean 

alimenticias y nutritivas. 

La obesidad esta declarada como Ia epidemia global del siglo 21 

por Ia Organizaci6n Mundial de Ia Salud (OMS), su incidencia es cada vez 

mayor en las naciones en desarrollo, para nuestro pais se pronostica 

incremento que al 2015 pueden llegar a 58.3% de sobrepeso y un 21 .7% 

de obesidad en Ia poblaci6n. (OMS, 2002) 

La utilizaci6n de Ia carne de avestruz para preparar las comidas 

rapidas es una excelente alternativa ya que segun su contenido 

nutricional, este tipo de alimento es saludable, porque contiene menos 

grasas y colesterol con relaci6n a Ia carne roja o de cerdo. Tiene Ia misma 

textura, sabor y color que Ia carne de res. Es decir, es roja, con un sabor 

tan similar que es dificil para el consumidor distinguir alguna diferencia. 

Su textura es blanda como Ia carne de ternera. Pero Ia diferencia esta en 

el contenido proteinico.6 

Ante esta problematica, se puede decir que Ia carne de avestruz 

resultaria menos perjudicial para Ia salud de otras carnes y por ende, 

surge Ia siguiente Ia siguiente interrogante: i,Oue impacto tiene, en Ia 

salud de Ia ciudadania guayaquilena, el consumo de comidas rapidas a 

base de carne de avestruz? 

6 Caracterfsllcas de Ia came de Avestruz: Fuente: 
http:/ll.wlw.trabajo.com.mxlcaracteristicas_que_posee_el_avestruz.htm 
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1.5. Objetivos de Ia investigaci6n 

1.5.1. Objetivo General 

Proponer estrategias gerenciales y administrativas que permitan a Ia 

empresa difundir en Ia ciudad de Guayaquil, los beneficios de consumir 

productos a base de came de avestruz. 

1.5.2. Objetivos especificos 

• Realizar un analisis critico de los acercamientos te6ricos 

relacionados con Ia gesti6n empresarial y el negocio gastron6mico, 

a fin de elaborar el marco te6rico. 

• Reconocer el estado actual del mercado en el ambito de sus 

estrategias corporativas. 

• ldentificar mecanismos utjlizados por Ia competencra, para 

determinar estrategias que ayuden a posicionarse en el mercado. 

• Establecer modelos de gesti6n que permitan mejorar Ia rentabilidad 

y operaci6n del negocio. 

1.6. Fundamentaci6n te6rica de Ia investigaci6n 

En el reportaje titulado "EL avestruz entra a Ia parrilla• sobre los usos y 

beneficios de carne de avestruz cementa lo siguiente: El avestruz es uno 

de los animales que puede ser aprovechado en su totalidad. Plumas, 

picos, pie/ y hasta e/ cascar6n del huevo han sido usados para hacer 

pinceles, artesanfas, carteras y chompas, y ahora su came se usa en el 

negocio de las comidas rapidas. 
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"Un avestruz llega a pesar 150 kilos y mide hasta 2 metros, pero 

solo el 40% de Ia carne es apta para el consume", afirma Lilian Calderon, 

gerente de Mercadeo de El Corral, un nuevo local del norte de Quito, que 

entr6 en el negocio de las hamburguesas de avestruz. 

Su familia incursion6 en el mundo de los avestruces hace cinco 

anos, cuando abri6 el criadero Los Alisos, en Tandapi (Pichincha}, en 

donde hay tres trios reproductores (se necesitan dos hembras y un 

macho) y 50 aves de varias edades. Alii maduraron Ia idea de entrar en el 

mercado de las hamburguesas. 

De acuerdo con el Censo Agropecuario del lnec (201 0), en Ecuador hay 1 

161 avestruces, 913 de ellos en Ia Sierra. Los principales cnaderos estan 

en Tabacundo, Tandapi y Tumbaco (Pichincha}, en Ambato 

(Tungurahua), en Cuenca (Azuay) y en Cotacachi (lmbabura), mientras 

que las 248 restantes estan en Ia Costa, en Santa Elena (Guayas). 

Estas aves son productivas desde los 2 anos de edad hasta los 40 

anos. Cada aiio, una hembra puede dar a luz entre 40 y 60 polluelos. 

Del 40% de Ia carne aprovechable, que produce Los Alisos, el 25% 

es entregado en lomas en el Hotel Quito y en el Cafe de Ia Vaca, en 

Machachi. 

El 15% restante es molido para hacer hamburguesas, en el local 

abierto hace tres semanas, con una inversi6n de $1 000. 

Henry Campo, quien atiende a los clientes y prepara las 

hamburguesas en El Corral, atribuye el exito del negoc1o a Ia diferencia 

del sabor de Ia carne. La mayor parte de Ia alimentaci6n del ave es Ia 

alfalfa yes complementada con vitaminas. 

Su objetivo fue vender cinco hamburguesas a/ dla, pero ahora ya vende 

un promedio de 30 y para fines de aflo espera triplicar su facturaci6n. 
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Gracias al exito, Ia familia Calderon ahara piensa abrir un 

DELICATESSEN para vender Ia came fresca y ahumada, el chorizo y los 

huevos de avestruz. 7 

El avestruz es un ave que recorre grandes distancias por su propio 

pie, lo que hace que su carne se convierta en algo libre de grasa y Ilene 

de nutrientes. Su saber es similar al de Ia carne roja, y aun asi no deja de 

ser carne de ave, por lo que se dara infinidad de beneficios que no se 

pueda pasar por alto. 

La textura de Ia carne de avestruz es similar a Ia de ternera aun 

tratandose de un ave. Su saber es muy parecido, perc debemos destacar 

su bajo contenido en grasa, asi como su alto aporte vitaminico y mineral. 

Sobre todo debemos tener en cuenta Ia gran cantidad de hierro que nos 

brinda, necesaria para mantenernos fuertes y alejados de Ia anemia tan 

temida por los deportistas. El hierro que nos aporta vitalidad y nos 

ayudara a conseguir unos musculos desarrollados y fuertes. 

Entre sus beneficios hay que destacar su alto contenido en 

vitaminas del grupo B, fundamentales a Ia hora de construir nuevos 

tejidos y mantener los ya existentes en unas condiciones 6ptimas. Sobre 

todo son necesarias para Ia piel y su aspecto saludable, evitando que se 

escame y aparezca cualquier tipo de trastorno dermico. 

Perc sobre todo debemos destacar Ia carne de avestruz por su alto 

contenido en proteinas. Es una de las cames que mas contiene y de 

mejor calidad, puesto que es proteina muy pura, al no estar apenas 

contaminada de grasas y demas sustancias que no hacen nada bien a 

nuestra salud. La came de avestruz nos ayudara a reponemos de los 

duros entrenamientos y potenciara el crecimiento muscular y el desarrollo 

'D1ar1o Hoy. (2004). "El avestruz entra a Ia parrilla". Recuperado el 29 de julio 2011 , de 
11llp:ltwww hoy.com.eclnotlclas-ecuadorlef..avestruz-entra-a-la-pamlla-183637-183637 11tml 
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de las fibras que los conforman, puesto que las proteinas son su principal 

alimento. 

Un punta a tener en cuenta es que es una carne baja en sodio, 

alga beneficioso para las personas que siguen o deben seguir una dieta 

baja en este mineral. Este heche nos ayudara a mantener una correcta 

presi6n arterial. A pesar de todo no debemos olvidar que es una carne 

sabrosa que esta al alcance de todos nosotros y que debemos afiadir a 

nuestra dieta.8 

Diario El Universe en el reportaje titulado "Negocios de comida rapida 

buscan crecer en los malls de Guayaquil" publicado el 13/Mayo/2011, 

sobre las oportumdades y beneficios que presentan los centros 

comerctales 1/amados ·malls· para implementar negocios de comida 

rapida redacta: Con Ia idea de crecer a un ritmo similar a/ concepto que 

manejan, los locales de comidas rapidas arman planes de expansi6n en el 

mercado local en centres comerciales y en fuga res que estan vincu/ados a 

estos como el hotel Sonesta, junto a/ Mall del Sol 

1. 7. Formulae ion de hip6tesis/preguntas de investigaci6n 

AI plantearse el problema de investigaci6n, Ia hip6tesis a ser formulada es 

Ia siguiente: 

·EI consumo de came de avestruz tiene un efecto menos danino para Ia 

salud que Ia tradic10nal comida rapida, ya que por sus altos contenidos 

nutritivos se convterte en una nueva altemativa de comida sana•. 

• VI TONICA. (2009) ·came de avestruz. protelna en estado puro· Rocuperado el 29 de julio 2011 , de 
http ./lwww. vftonica com/prote•nas/came-de-avestruz -proteina-en-estado-puro 
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1.8. Metodologia de Ia investigaci6n 

1.8.1. Metodo 

El metoda que se utilizara para Ia presente investigaci6n es el ex­

post facto o tambien llamado pre experimental, segun Kerlinger, 1983, 

metoda ex- post facto. "La investigaci6n no experimental es Ia busqueda 

empirica en Ia que el cientifico no posee control directo de las variables 

independientes, debido a que sus manifestaciones ya han ocurrido", es 

decir, son situaciones ya producidas o que tienen un antecedente previa y 

no existen variables solo los hechos ocurridos, pero que sirven de base 

a las estrategias y tecnicas que se pueden utilizar en los proyectos 

tales como Ia comprobaci6n de hip6tesis, metodos estadisticos para el 

analisis de datos, etc. (Kerlinger, 1983). 

Este metoda Ia utilizamos porque durante Ia investigaci6n no se 

manipularan ninguna de Ia variables, solo se recogera informaci6n sabre 

hechos ya acontecidos que serviran de sustento a las estrategias y 

tacticas que se ejecutaran en el proyecto. 

Es muy importante destacar que en Ia investigaci6n ex post facto Ia 

variable independiente ni las dependientes no son susceptibles de 

manipulaci6n y par eso se le llama variables atributivas. 

Otra ventaja que presenta Ia utilizaci6n de este metoda es que 

permite: 

a) Par media de estos tipos de investigaci6n se pueden comprobar 

hip6tesis. 

b) Se utilizan grupos semejantes excepto en algun aspecto o 

caracteristica especifica. 

c) Se utilizan metodos estadisticos para el tratamiento y analisis 

de datos.las diferencias principales entre ambos tipos de 

investigaci6n radican en los siguiente aspectos. 
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1.8.2. Disefto de Ia investigaci6n 

1.8.2.1. Muestra 

Segun el gerente de proyectos del Mall del Sur, Jose Rivas para 

este centro comercial, •existe un mercado de aproximadamente 60 mil 

personas, que es e/ universo de Ia presente investigaci6n• 

La muestra es fin ita por ser men or de 100.000 unidades, por lo cual 

se Ia obtiene utilizando Ia siguiente formula . 

Donde: 

N =Total de Ia poblaci6n 

Za = Nivel de confianza 

p = proporci6n esperada 

q =1-p 

d = precisi6n. 

Reemplazando datos se tiene: 

N = 60.000 

Za = 1.962 (Ia seguridad es del 95%) 

p = 5% = 0.05 

q = 1-0.05 = 0.95 

d=3% 

n = 202 encuestas. 

La muestra debe considerar realizar 202 encuestas. 
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1.8.2.2. Tecnicas de recogida de datos 

Se ha utilizado como parte determinante para Ia factibilidad del 

proyecto, Ia encuesta para distintos tipos de informacion a traves de las 

respectivas formas, formatos o formularies que se ind1can en Ia parte 

pertinente del proyecto. 

1.8.2.3. Tecnicas y mode/os de ami/isis de datos 

Las herramientas utilizadas para registrar Ia informaci6n son: 

).- La ficha de datos 

,. Clasificaci6n de datos 

:.- Registro de datos 

,. Graficos y tablas 
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CAPiTULO II 

"ANALISIS DE LA INDUSTRIA Y EL NEGOCIO" 

2.1. La Oportunidad 

La idea de desarrollar un negocio de comidas n3pidas en Ia ciudad 

de Guayaquil, surge como consecuencia de Ia necesidad de introducir en 

el mercado un producto que tenga un mayor valor nutricional, ya que las 

comidas rapidas tradicionales, son consideradas perjudiciales por sus 

efectos negatives en Ia salud. 

A pesar de que el producto a ser ofrecido, esta dentro de esta 

clasifrcaci6n , Ia composici6n del mismo sera hecho de tal forma que 

contenga un bajo nivel de grasas, colesterol y calorias que alteren Ia 

salud de las personas, ya que al contrario, lo que se busca con esta 

nueva propuesta es elaborarlo con adobos naturales y poco 

condimentados, y con un producto mas sano, como lo es Ia carne de 

avestruz. 

De esta forma, lo que se espera es poder ingresar al mercado de 

comidas rapidas, ofreciendo una nueva alternativa mas sana y 

relativamente menos nociva para salud; siendo esta una gran oportunidad 

para desarrollar productos que capten Ia atenci6n de los consumidores y 

se interesen por degustar Ia carne de avestruz; motivos que hacen de 

este negocio una propuesta bastante prometedora , no solo por los 

resultados econ6micos, sino por el valor agregado que tiene al 

preocuparse por Ia salud de las personas, ofreciendo productos bajos en 

grasas y calorias. 
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2.2. Analisis del Entorno 

Tabla 1. Analisis PEST 

PEST 
POLITICOS ECONOMICOS 
ASPECTO POSITIVO ASPECTO POSITIVO 
• Fomento a las actividades de • Expectativas de crecimiento para el 
emprendimiento, entidades 2011 de tasas del PIS de 5.24%. 
gubernamentales otorgando credito 
como: Banco de Fomento y • Tasa de interes activa 11 .27% para 
Corporaci6n Financiera Nacional. credito productiva PYMES referendal de 

junio de 2011.segun datos del BCE. 
• Aumentos de filtros del 
municipio y requerimientos de • Reducci6n del desempleo, a junio 
licencias para negocios de de 2011 se sitUa en 7.04% en las cinco 
elaboraci6n y venta de alimentos y principales ciudades. 
bebidas. 

• C6digo de Ia producci6n , cuya 
base legal promueve las actividades 
productivas de pequenas, medianas 
y grandes empresas. 

• Crecimiento de Ia actividad 
econ6mica otros servicios. 

• Recuperaci6n del ingreso per 
capita, en 2010 fue de USD $ 4.013.00. 

• Art. 13.- Las personas y • Crecimiento del sector turismo, 
colectividades tienen derecho al tanto local como de extranjeros en Ia 
acceso seguro y permanente a ciudad de Guayaquil 
alimentos sanos, suficientes y 
nutritivos; preferentemente 
Producidos a nivel local y en ASPECTO NEGATIVO. 
correspondencia con sus diversas • La inflaci6n anual acumulada a 
identidades y tradiciones culturales. junio de 2011 se situa en 4.23%, 

comparandola con Ia anual acumulada de 
ASPECTO NEGATIVO mayo 2010 presenta una tendencia 
• .No existen reglas claras en el creciente. 

area tributaria, continuamente se 
aumentan y crean nuevas • El riesgo pais es de 919 aun alto 
impuestos. para un pais que requiere inversion 

extranjera pero esta decreciendo en 
relaci6n a los mas de 3000 puntas del ano 
2008. 
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SOCIALES 

ASPECTO POSITIVO 
• Tendencia en las personas a 
cuidar su salud consumiendo 
alimentos bajos en grasas, colesterol 
y calorias. 

• J6venes de ingresos medics y 
altos por lo general consumen las 
llamadas "comidas rapidas". 

• Poblaci6n proyectada para el 
2010, 14 205 000 habitantes. 

2.2.1. Aspectos Politicos 

TECNOLOGICOS 

ASPECTO POSITIVO 
• Producci6n de equipos de cocina 
nacionales y a precios competitivos. 

• Producci6n de carne de avestruz 
en granjas tecnificadas. 

ASPECTO NEGATIVO 
• No contar con una industria de 
mejora genetica de razas de avestruz lo 
que obliga a importar los reproductores a 
precios altos encareciendo los costos. 

El actual gobierno del Ec. Rafael Correa ha asignado recursos 

econ6micos a entidades de credito publico como: Banco de Fomento y 

Corporaci6n Financiera Nacional, permitiendo que pequenas y medianas 

empresas accedan a credito a bajas tasas de interes. La camara de 

comercio de Guayaquil senala en su revista de mayo de 2011 que los 

empresarios se enfrentan a un regimen tributario continuamente 

cambiante el cual no alienta el consume ni el emprendimiento. 

El Municipio de Guayaquil ha incrementado los filtros y 

requerimientos de licencias para negocios de elaboraci6n y venta de 

alimentos y bebidas, realizando inspecciones y solicitando nueva 

documentaci6n, (Larrea , 2009). El Consejo Sectorial de Ia Producci6n 

tiene un decidido compromise para trabajar por Ia reducci6n de Ia pobreza 

y mejorar Ia equidad en nuestro pals, por ello impulsa y desarrolla 

programas y herramientas especificas para territories de menor desarrollo 

relative, para impulsar Ia inclusi6n y desarrollo productive para generar 

empleo de calidad y mejorar los ingresos en estas zonas. 
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A continuaci6n alg~nas de las herramientas y acciones que el 

C6digo de Ia Producci6n han puesto en marcha para apoyar al 

cumplimiento de estos objetivos: 

• Ante Ia falta de garantia real de los pequenos actores productivos, 

el Estado co..garantiza a traves del Fondo Nacional de Garantias, 

para que accedan al financiamiento privado. 

• Regimen especial para el financiamiento de pequerios actores 

productivos a traves del mercado de valores. 

• Obligatoriedad de compras inclusivas para Estado para MIPYMES 

y AEPS. 

• lnvers16n temporal del Estado en empresas de alto valor, a traves 

de programas de capital de riesgo, para luego democratizar Ia 

participaci6n a los proveedores, AEPS y trabajadores. 

• Programas gubernamentales de co-financiam1ento de mejoras de 

productividad, emprendimiento, innovaci6n, calidad, oferta 

exportable y su promoci6n como: 

./ Fondepyme del Ministerio de lndustrias y Productividad 

(MIPRO) . 

./ EmprendEcuador del Ministerio de Coordinaci6n de Ia 

Producci6n, Empleo y Competitividad (MCPEC) . 

./ lnnovaEcuador del MCPEC . 

./ Programas del Institute Ecuatoriano de Economia 

Popular y Solidaria. 

De acuerdo a Ia constituci6n vigente en su Art. 13.- Las personas y 

colectividades tienen derecho al acceso seguro y permanente a alimentos 

sanos, suficientes y nutritivos; preferentemente producidos a nivel local y 

en correspondencia con sus diversas identidades y tradiciones culturales. 

(Constituyente, 2008) 

28 



Art. 284.- La politica econ6mica tendril los siguientes objetivos: 

1. Asegurar una adecuada distnbuci6n del ingreso y de Ia riqueza 

nactonal. 

2. lncenttvar Ia producci6n nacional, Ia productiVtdad y competitividad 

sistemica, Ia acumulaci6n del conocimiento cientifico y tecnol6gico, 

Ia inserci6n estrategica en Ia economia mundtal y las actividades 

producttvas complementarias en Ia integraci6n regional. 

3. Asegurar Ia soberania alimentaria y energetica. 

4. Promocionar Ia incorporaci6n del valor agregado con maxima 

eficiencia, dentro de los limites bioflsicos de Ia naturaleza y el 

respeto a Ia vida y a las culturas. 

5. Lograr un desarrollo equilibrado del territorio nacional, Ia 

integraci6n entre regiones, en el campo, entre el campo y Ia 

ciudad, en lo econ6mico, Social y cultural. 

6 lmpulsar el pleno empleo y valorar todas las formas de trabajo, con 

respeto a los derechos laborales. 

7. Mantener Ia estabilidad econ6mica, entendida como el maximo 

nivel de producci6n y empleo sostenibles en el tiempo 

8. Propiciar el intercambio justo y complementario de bienes y 

servtctos en mercados transparentes y eficientes. 

9. lmpulsar un consumo social y ambientalmente responsable. 

(Constituyente, 2008) 

Art. 320.- En las diversas formas de organizact6n de los procesos de 

producci6n se estimulara una gesti6n participativa, transparente y 

eficiente La producci6n, en cualquiera de sus formas, se sujetara a 

principios y normas de calidad, sostenibilidad, producllvidad ststemica, 

valoracion del trabajo y eficiencia econ6m1ca y social (Constttuyente, 

2008) 

Art. 328.- La remuneraci6n sera justa, con un salario dtgno que cubra al 

menos las necesidades basicas de Ia persona trabajadora, asl como las 

29 



de su familia; sera inembargable, salvo para el pago de pensiones por 

alimentos. 

El Estado fijara y revisara anualmente el salario basico establecido en Ia 

ley, de aplicaci6n general y obligatoria . 

El pago de remuneraciones se dara en los plazos convenidos y no podra 

ser disminuido ni descontado, salvo con autorizaci6n expresa de Ia 

persona trabajadora y de acuerdo con Ia ley. (Constituyente, 2008) 

Art. 339.- El Estado promovera las inversiones nacionales y extranjeras, y 

establecera regu laciones especificas de acuerdo a sus tipos, otorgando 

prioridad a Ia inversi6n nacional. Las inversiones se orientaran con 

criterios de diversificaci6n productiva, innovaci6n tecnol6gica, y 

generaci6n de equilibrios regionales y sectoriales. (Constituyente, 2008) 

2.2.2. Aspectos Econ6micos 

En el 2010 Ia economia ecuatoriana creci6 un 2.3% en su Producto 

lnterno Bruto (PIB), con respecto al 2009 en Ia cual el crecimiento fue 

negative -1 .1% del PIB debido a Ia crisis financiero mundial, se preve para 

el 2011 un escenario optimista en el crecimiento econ6mico motivado 

fundamentalmente por las exportaciones de petr61eo y sus altos precios. 

De acuerdo a estimaciones del gobierno se estima que Ia economia en el 

2011 crecera un 5.24% de su PIB. 

Cabe senalar que el PIB per capita el cual sufri6 una caida en el 

a no 2009 (crisis financiera mundial) se recuper6 en el a no 2010 pasando 

de 3 714 USD (a no 2009) a 4 013 USD (201 0), en terminos nominales, Ia 

tasa de crecimiento del mismo fue de 8% (ver cuadro 1 ). 

30 



Tabla 2. lndicadores per capita 

(prev) (prev) 

Poblaci6n miles de habitantes (") 

061ares 

14005 14205 

3.927 3 714 
-------------+- 2.481 

Producto interno bruto 

Consumo final de hogares 

Formaci6n bruta de capital fljo 

Exportaciones 

943 900 

lmportaciones 

061ares del 2000 

Producto interno bruto 

Consumo final de hogares 

Formaci6n bruta de capital fijo 

Exportaclones 
---------------------------------lmportaciones 

Tasas de variaci6n en d61ares del 2000 

Producto interno bruto 

1.741 

1.175 

498 

666 

851 

5,7 

Consumo final de hogares 5,4 

Formaci6n bruta"'de"Capital fijo 14,4 

Exportaciones 1,8 

lmportaciones 8,3 -- ---(•) Proyecciones oficiales del lnstltuto Naclonal de Estadistica y 
Censos ~NEC)_ 

470 

618 

742 797 
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Tabla 3. Producto lntemo Bruto por clase de actividad econ6mlca 

Miles de d61ares de 2000 

Ramas de actlvidad 
CIIU CN 

Al\os 2008 
(p) 

A. Agricultura, ganaderfa, silvlcultura, caza y_pesca 
1. Cultlvo de banano, caf6 y cacao 

2.473.372 
__ 580565 

2. Otros cultivos agricolas 
3. Producci6n animal 

865 213 
------=3~78 124 

4. Sllvicultura y extraccl6n de madera 
5. Productos de Ia caza y de Ia pesca 
B. Explotaci6n de minas y canteras 
6. Extraccl6n de petr61eo crudo y gas natural 
7. Fabrlca.ci6n de productos de Ia refinaci6n de petr61eo 
8. Otros productos mlneros 
C. lndustrias manufactureras (excluye refinacl6n do 
petr61eo) 
9. Carnes y pescado elaborado 

237 856 
411 616 
3.526.342 
2.968.909 
464.617 
92 816 
3.341 .099 

1 154 831 
10. Cereales y panaderla -------- 92.745 
11. Elaboracl6n de azucar 
12. Productos alimentlclos diversos 
13. Elaboraci6n de bebidas 
14. Elaboraci6n de productos de tabaco 
15. Fabricaci6n de productos textiles, prendas de vestir 
16. Producci6n de madera y fabrlcaci6n de productos de 
madera 

114 586 
350 039 
119 865 
9409 
452 077 
338 434 

17. Papel y productos de papol 129 226 
18. Fabrlcaci6n de productos qufmicos, caucho y 240 889 
plbtlco 
19. Fabricaci6n de otros productos minerales no 216 084 
meUiicos 
20. Fabricacl6n de maquinaria y equi.._po..;__ ____ _ 
21 . lndustrias manufactureras n.c.p . 
D. Suministro de electrlcldad y agua _____ _ 
22. Suminlstro de electrlcldad y agu.;;.a _____ _ 
E. Construccl6n y obras publlcas 
23. Construcci6n 
F. Comercio ai por mayor y al por me..;.;n..;.;o;....r -----
24. Comercio al por mayor y al por menor 
G. Trasporte y almaconamlento 
25. Trans porte y almacenamiento 
H. Servlcios de lntermodiaci6n financiera 
26. lntermediaci6n flnanclera 
I. Otros servic ios 
27. Otros servicios 
J . Servlcios gubernamontalos 
28. Servicios gubernamontales 
K. Serviclo domestlco 
29. Servicio domestlco 
Serv. de intermodiacl6n financiera 
indirectamente 

medidos 

116 792 
6123 
240.196 
240.196 
2.123.901 
2 123.901 
3.586.582 
3 586.582 
1.728.525 
1 728 525 
530.784 
530 784 
3.808.932 
3 808 932 
1.164.989 
1 164 989 
30.165 
30165 
-696 879 

2009 
(p) 

2010 
(prev) 

2.577.911 
615 510 
910 644 

2.509.960 
623 554 
873 101 
370 803 
208688 
433 815 
3.440.283 
2.866.071 
478.874 
95.338 
3.290.212 

--384:::-=--: 152 

1162.530 
95766 
103.099 
328908 
127 831 
11 364 
469 044 
251 544 

133113 
266700 

223 587 

110 490--
6 235 
211 .002 
211 .002 
2.238.027 
2.238.027 
3.503.293 
3 503.293 
1.792.315 
1 792 315 
539.694 
539 694 
3.873.947 
3 873 947 
1.227.907 
1 227 907 
30.313 
30313 
-719 178 

221 209 
446396 
3.381.561 
2 844 .862 
437.738 
98.961 
3.409.157 

1191.593 
98 352 
110 316 
346 341 
131 794 
11137 
482.646 
267 139 

231 859 

113 253 
6659 
220.497 
220.497 
2.338.291 
2.338.291 
3.647.160 
3 .647.160 
1.878.346 
1 878346 
570.99_6 __ 

570.996 
4.13=7 .'='37::6::---; 
4 137.376 
1.286.846 
1 286.846 
30.313 
30.313 
-753 012 

Otros elementos del PIB 2.174 479 2181679 2293.150 
PRODUCTO INTERNO BRUTO 24.032.489 24.119.452 25.018.592 

32 



Cabe senalar que el tipo de negocio propuesto se encasilla en 

otros servicios dentro del Producto Interne Brute par clase de actividad 

econ6mica, en el m1smo se refleja que a pesar de Ia cns1s del aiio 2009 

esta clase de acbv1dad no decreci6 mas b1en crec16. asf tenemos que en 

el aiio 2008 el PIB otros serv1cios fue de 3 808 932 m1les de d61ares yen 

2009 fue de 3 873 947, en 2010 de 4 137 376 m1les de d61ares. 

Considerando Ia naturaleza y ambito de negocios en que se 

desenvolvera Ia empresa Ia tasa de interes preferencial a considerarse es: 

tasa activa efectiva referendal para el segmento productive PYMES de 

11 .27% y Ia tasa efectlva maxima para el segmento productive PYMES de 

11 .83%. 

Tabla 4. Tasa de lnteres 

lfir::{~ill ~1 :l..{l!lfufl~EII~ ~ \.'.~..& ~]1 

Tasas Referenciales Tasas Maxlmas 
- %anual •,{. anual 

Tasa Actlva EfoctJva Referenclal Tasa Activa Efectlva Mblma 
para el segmento: - para ol sogmento: - -

Productive Corporatlvo 837 Producbvo Corporabvo 9.33 - - -
Productive Empreurlal 9.54 Productrvo Empresanal 10 21 

-Productlvo PYMES 11.27 Productrvo PYMES 11 83 
- Cons'U'mo Consumo 1599 1630 
-

Vivlenda 10.38 VMenda 11 33 

Mlcrocr6dlto Acumulacl6n 22.97 - Mrcrocr6chto Acumulacr6n 2550 
Ampllada Ampliada 

Mlcrocr6dlto Acumulacl6n Simple 25.24 M1crocra<.1•to Acumulaet6n S1mple 27 50 

Mlcrocr6dlto Mlnorlsta 28 97 Mrcrocrad•to M1nonsta 30 50 
.___ 

(*J Nota General: El articulo 6, del Capitulo I 'Tasas de interes 

referenc1ales·. y el articulo 3 del Capitulo II · rasas de lnteres de 

Cumpflm1ento Obl1gatorio· del titulo Sexto "S1stema de tasas de mteres·. 

del Ltbro I Polltica Monetana-Creditic1a". de Cod1ficac16n de Regulac1ones 

del Banco Central del Ecuador establece que en caso de no 

determmarse las tasas de interes referenc1ales y max1mas por segmento. 

para el periodo mensual siguiente regiran las ultlmas tasas 

publicadas por el Banco Central del Ecuador 
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De acuerdo al gratico No.1 Ia evoluci6n de Ia inflaci6n acumulada 

anual presenta una tendencia creciente, asi tenemos que a junio de 2011 

esta se s1tua en 4.23% y un ano atras se encuentra en 3.24% acumulada 

anual. De Ia misma forma Ia inflaci6n mensual tambien esta creciendo, asi 

tenemos que en junio de 2011 esta se situ a en 0.35% y en mayo de 2010 

en 0.02%. 
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Grafico 1. lnflaci6n Anual y Mensual 
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La inflaci6n acomunalada anual en Ia ciudad de Guayaquil 

(4.58%) esta levemente por encima del promedio nacional (4.23%) y por 

encima del regional costa (4.44%). 
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Grafico 5. Tasa de subocupacl6n total 
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Las tasa de desocupaci6n ha mejorado su lndice, es decir el 

desempleo ha disminuido situando en junio de 2011 en las cinco 

principales ciudades en 7 .04%. 

2.2.3. Aspectos Sociales 

A nivel mundial Ia tendencia en las personas es a cuidar su salud 

consumiendo alimentos bajos en grasas, colesterol y calorias, esto de 

alguna manera tambien en el Ecuador ha tenido su influencia, por tanto 

esta tendencia facilita Ia incursion en el mercado de negocios como el 

propuesto en este proyecto. 

J6venes de ingresos medios y altos por lo general consumen las 

llamadas Ucomidas rapid as" I esta tendencia tambien se esta imponiendo, 

en las sociedades modernas las personas gozan de menor tiempo para 

hacer ciertas actividades entre elias comer. (Epicure. 201 0). 
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La poblaci6n proyectada para el2010 en el Ecuador es de 14 205 

000 habitantes, dentro de esta Guayaquil es Ia ciudad de mayor 

importancia poblacional, lo cual hace de Ia misma un mercado de 

importante tamano. 

2.2.4. Aspectos Tecno/6gicos 

Producci6n de equipos de cocina nacionales y a precios 

competitivos, lo que permite contar con variedad en este tipo de 

tecnologias acordes al tipo de negocios a implementar y Ia suficiente 

oferta de los mismos. Producci6n de came de avestruz en granjas 

tecnificadas, lo que perm1te contar con materia prima de calidad. 

No contar con una industria de mejora genetica de razas de 

avestruz lo que obliga a importar los reproductores a precios altos 

encareciendo los costos y por tanto manteniendo precios altos de Ia 

materia prima (came de avestruz) 

2.3. Analisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter 

Antes de Ia formulaci6n de estrategias de mercado debemos 

realizar un analisis de Ia industria, de su atractivo y de Ia posici6n de Ia 

empresa dentro de ella. 

2.3. 1. Amenaza de entrada de nuevos competidores 

Dado que el mercado de comidas rapidas es bastante amplio, 

existe una gran amenaza de nuevos competidores, ya que Ia misma 

estructura del negocio hace posible que cualquier persona inicie un 

negocio similar, siendo las condiciones de entrada bastante debiles, es 

una amenaza que dificilmente puede ser evitada o restringida, raz6n por 

Ia cual el nivel de amenaza de entrada de nuevos competidores es alto. 
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2.3.2. Poder de negociaci6n de los compradores 

Dada Ia gran cantidad de opciones que existe en el mercado, en 

relaci6n a Ia venta de comidas rapidas, el cliente tiene Ia opci6n de decidir 

d6nde comprar, raz6n por Ia cual, Ia empresa debe implementar una 

estrategia de mercado acorde a las necesidades de los clientes, a fin de 

captar su atenci6n , y Ia mejor manera de hacerlo es difundiendo el alto 

contenido nutricional que tiene Ia carne de avestruz. De esta forma, se 

puede concluir que el comprador tiene un alto poder de negociaci6n, ya 

que es el quien decide el local de acuerdo a sus gustos y preferencias. 

2.3.3. Poder de negociaci6n de los proveedores 

Existe una diversidad de granjas locales productoras de carne de 

avestruz en Ia costa proveedores locales; de acuerdo con el Censo 

Agropecuario dei iNEC, en Ecuador hay 1.161 avestruces, 913 de ellos en 

Ia Sierra. Los principales criaderos estan en Tabacundo, Tandapi y 

Tumbaco (Pichincha), en Ambato (Tungurahua), en Cuenca (Azuay) y en 

Cotacachi (lmbabura), mientras que las 248 restantes estan en Ia Costa, 

en Santa Elena (Guayas), en Ia actualidad estes productores no exportan 

debido a Ia presencia de aftosa en el pais y Ia baja oferta exportable, esto 

ha sido una restricci6n para el crecimiento del sector productor de carne 

de avestruz, ya que en Ia actualidad deben de vender localmente su 

producci6n, sin posibilidades de expansi6n a nivel internacional. A esto se 

suma, que el avestruz no es un ave nativa del pais, su consume obligara 

a adquirir este producto en el exterior, en caso de que Ia oferta se vea 

bastante reducida y poco conveniente; motives que permiten denotar que 

el poder de negociaci6n de los proveedores locales es medic, por las 

ventajas y desventajas que tiene Ia adquisici6n de Ia came de avestruz. 
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2.3.4. Amenaza de ingreso de productos sustitutos 

La comida por ser un negocio bastante rentable, se presenta de 

diversas opciones, para todos los gustos y preferencias, pero hablando 

especificamente del campo de las comidas rapidas, tambien existe un alto 

grado de productos sustitutos, ya que el cliente puede satisfacer su 

necesidad de consumir aves, a traves del consume de polio o pavo, que 

son ampliamente degustados y preferidos en Ia cultura local; de esta 

forma, Ia amenaza de productos sustitutos es evidentemente alta . 

2.3.5. Grado de Rlvalidad de los competidores existentes. 

Las tendencias del mercado de comidas rapidas es vender mas a cada 

instante y mas aun si se trata de Ia competencia en un centro comercial 

como el "Mall del Sur", los otros negocios oferentes de comida rapida, 

suelen aplicar diversas promociones que de alguna u otra manera captan 

Ia atenci6n de los clientes, y en Guayaquil, los factores mas influyentes 

son el precio y el sabor, de modo que Ia rivalidad es el dia a dla de un 

centro comercial y por ende es alta. 

Como conclusion de este analisis "Porter" se puede determinar que el 

mercado tiene unas barreras de entrada bastante debiles, ya que debida 

a Ia flexibilidad de este negocio y su sencillez, puede ser ampliamente 

desarrollado por cualquier competidor que decida ingresar. A pesar de 

ello, por ser Ia alimentaci6n una necesidad, siempre es un buen mercado 

y en todo memento existen personas que desean probar productos 

diferentes, por lo que el negocio tendria oportunidad de darse a conocer 

como una altemativa diferente y sana, que Ia hace nutritiva en relaci6n a 

Ia competencia. Para ello, Ia empresa debe aplicar las estrategias 

comerciales mas adecuadas que pennitan el posicionamiento de Ia marca 

y sus productos, pero especificamente basado en el sabor, precio y alto 

contenido nutricional que lo distingue. 
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2.4. Antecedentes de Ia Empresa 

"Marielytruz• es una empresa nueva en el mercado, dedicada a Ia 

comercializaci6n de comidas rapidas a base de un producto muy nutritivo, 

como lo es: "Ia carne de avestruz•. Su raz6n de ser se debe a Ia 

necesidad de proporcionar en el mercado una altemativa nutritiva en 

cuanto a comidas rapidas se refiere, ya que esta por tradici6n ha sido 

considerada como "comida chatarra" y nociva para Ia salud. 

Es asi que mediante esta propuesta, a mas de vender un producto 

sabroso, se busca tambien proteger Ia salud de sus consumidores, al 

contar con niveles bajos de colesterol y grasas saturadas. 

2.4.1. lnformaci6n general de Ia Empresa 

1. Raz6n social de Ia empresa: Marielytruz 

2. Representante legal: Mariuxi Totoya 

3 Ubicaci6n Macro y Micro: 

4. "Marielytruz" esta ubicado en: 

./ Pais: Ecuador 

./ Provincia: Guayas 

./ Ciudad: Guayaquil 

./ Sector: Sur 

./ Parroquia: Ximena 

./ Ciudadela: Las Acacias, Centro Comercial "Mall del Sur" 

./ Ubicaci6n: Patio de Comidas 
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2.4.2. Logotipo y Slogan de Ia empresa 

C.rn~ roja de exrl'leot~ cuaiJdadPS culinarla~ y 
textura. $ana y rica 

Sto recomu.•nda no scbrecos~. servir t~mlno mtdlo 

Martely 211181@hotmall.com 
Fono; 04-2-494808 Movtl; 09-9-666741 

2.5. Descripci6n de los productos y sus beneficios 

La empresa comercializa diferentes lineas de productos: 

Comidas rapidas: 

• Hamburguesas de carne de avestruz 

• Sanduche de lomo de avestruz 

• Chuzo de Lomo 

• Lomo fino a Ia parrilla . 

• Embutidos . 

• Salchichas . 

• Carne de avestruz ahumada 

Bebidas: 

• Gaseosas. 

• Agua saborizada y naturales 
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He/ados: 

• Helados de paila 

• Helados PingUino. 

La ulllizaci6n de Ia came de avestruz para preparar las comidas 

rapidas es una excelente altemativa ya que segun su contenido 

nutricional, este tipo de alimento es saludable, porque contiene menos 

grasas y colesterol con relaci6n a Ia carne roja o de cerdo. Tiene Ia misma 

textura, sabor y color que Ia carne de res. Es decir. es roja, con un sabor 

tan similar que es diflcil para el consumidor distinguir alguna diferencia. 

Su textura es blanda como Ia carne de ternera. Pero Ia diferencia esta en 

el contenido protelnico, segun Ia nutri61oga y catedratJca de Ia Universidad 

San Franctsco de QUito, M6nica Reyes. 

·No acelera males como Ia gordura o Ia obestdad, porque carece 

de grasas saturadas•. 

La grasa del avestruz es del tipo moni insaturado, es decir, eleva el 

colesterol bueno (HDL) y baja el malo (LDL) Se recomtenda para los 

pacientes con diabetes. Aporta vitaminas del grupo B y minerales como el 

f6sforo, el zinc, el cobre y el manganese que ayudan al crecimiento de los 

ninos. 

2.6. Misi6n, Vision, Objetivos y Valores 

2.6.1. Misi6n 

Producir y comercialtzar una nueva y nutritiva alternatJva en comidas 

rapidas con Ia finaltdad de brindar un aporte en Ia sociedad que tncentive 

el desarrollo de buenos habitos alimenticios. logrando el postctonamiento 

en el mercado en un corto plazo. 
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2.6.2. Vision 

Ser lider en Ia innovaci6n de comidas rapidas nutritivas, las mismas que 

contengan como ingrediente principal Ia carne de avestruz en diferentes 

presentaciones, contando con un personal capacitado y contribuyendo 

con cada uno de sus procesos a Ia preservaci6n del media ambiente. 

2.6.3. Objetivos 

• Cumplir las expectativas de los clientes en un 100%, ofreciendo 

productos de calidad y siendo cordiales en todo momenta. 

• Establecer buenas relaciones comerciales con las compafiias 

proveedoras, con Ia finalidad de obtener 6ptimos costas de 

producci6n. 

• Realizar innovaciones peri6dicamente con el fin de cumplir con Ia 

visi6n de ser una empresa lider y por ende reconocida en el 

mercado. 

• Realizar estudios de mercados que nos permitan estar orientados 

con los gustos y preferencias. 

2.6.4. Principios 

,. Comercializar ahmentos preparados para ser servidos y 

consumidos de forma rapida por personas de clase media que 

visiten los centres comerciales de Guayaquil, que por costumbre o 

medicaci6n ingieran comidas sanas y nutritivas, que no afecten su 

salud y/o su imagen personal. 

,. Atender al cliente es responsabilidad de todos los colaboradores de 

Ia empresa , por lo cual se recomienda conocer integramente las 

operaciones para orientarlos correctamente. 
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).. Todos los integrantes de Ia empresa sin excepci6n deben 

mantener una imagen pulcra y conducta moral y etica. 

).. Popularizar permanentemente Ia misi6n y visi6n de Ia empresa en 

forma intema y extema. 

2.6.5. Valores corporativos 

).- Servicio: Los colaboradores que sirven al cliente son entusiastas, 

tienen Ia vocaci6n y el sentido de satisfacci6n propio por Ia ayuda a 

los demas. Valiendose de Ia eficiencia, cordialidad, respeto y 

amabilidad en el trato con nuestros clientes, companeros y socios 

comerciales. 

,. Puntua/idad: En Ia atenci6n a nuestros clientes. 

Y Honestidad y transparencia: son Ia base de Ia relaci6n con 

nuestros clientes internes y externos, garantizando Ia integridad y 

seguridad. 

;. Confianza: En que comercializamos productos sanos y de calidad, 

con Ia finalidad de satisfacer el gusto exigente de cada uno de 

nuestros clientes. 

2. 7. Estructura Organizacional 

2. 7. 1. Paquete Accionario 

las acciones de Ia empresa seran repartidas entre los miembros del 

directorio y principales accionistas, teniendo un porcentaje de aportaci6n 

equitativo para evitar concentraciones de poder en Ia toma de decisiones. 
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Tabla 5. Distribuci6n de las aportaclones 

NOIIIRE APORTACION % APORTACION 
Soclo 1 '------ $ 2,000.00 
Socio 2 $ 2,000.00 
Socio 3 $ 2,000.00 
Socio 4 $ 2,000.00 
Soclo 5 $ 2,000.00 
TOTAL ___ ___;$ 10,000.00 

2. 7.2. Organigrama 

GrMlco 6. Organigrama de Ia empresa 

Asistente 1 

2. 7.3. Equipo Geren cia/ 

Gerentede 
Producci6n 

Gerente 
General 

Supervisor 
de Cocina del 

Local 

Asistente 2 

Elaboraci6n: Autor 

Gerente 
Financlero 

cajero del 
Local 

Asistente 3 

Se pretende contar con el siguiente equipo de trabajo: 

• 1 Gerente General 

• 1 Gerente de Producci6n 
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• 1 Gerente Financiero 

• 1 Supervisor de Cocina 

• 3 Asistentes de Cocina 

• 1 Cajero 
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CAPiTULO Ill 

" PLAN DE MARKETING" 

3.1. Objetivos del Marketing 

3. 1. 1. Objetivo General 

Determinar el mercado objetivo a quien va dirigido el producto y servicio, 

para que a raiz de esa informacion se puedan implementar estrategias de 

venta adecuadas para introducir el producto y servicio en el mercado y 

alcanzar una participaci6n significativa en el mismo. 

3.1.2. Objetivos Especfficos 

./ Determinar Mercado Objetivo y Nicho 

./ Ejecutar encuestas a los clientes potenciales 

./ Evaluar del perfil del consumidor 

./ ldentificar participaci6n de Ia competencia 

./ Determinar estrategias viables para captar atenci6n de los clientes. 

3.2. Analisis de Ia situaci6n actual del marketing 

El area de comercializaci6n no es un departamento aislado y que 

maniobra al margen del resto de Ia empresa, mas aun tratandose como 

en el presente proyecto de una empresa nueva. Por encima de cualquier 

objetivo de mercado estara Ia vision y misi6n de Ia empresa y sus 

definiciones seran dadas por Ia directora del proyecto que debe indicar 

cuales son los objetivos corporativos, esto es, en que negocio estamos y 

a que mercados debemos dirigirnos. Este sera el marco general en el que 

debamos trabajar para Ia elaboraci6n del plan de marketing. 
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3.3. Analisis de Datos 

Aqui se describe Ia informacion relacionada a los sucesos bajo los cuales 

se ha ejecutado Ia realizaci6n de Ia encuesta, los mismos que se detallan 

a continuaci6n de una forma concisa: 

•!• Fecha de Ia Encuesta: 7, 8 y 9 de septiembre del 2011 . 

•!• Sectores Encuestados: Se realizaran 202 encuestas en sectores 

estrategicos de Ia ciudad de Guayaquil, tales como: a lo largo de Ia 

Av. Nueve de Octubre, yen las afueras de los Centros Comerciales 

Riocentro Sur, Mall del Sur y del Terminal Terrestre. 

•!• Variables: Sexo, edad y nivel econ6mico. 

Sexo 

Tal y como se puede observar en el grafico posterior, Ia mayoria de los 

encuestados pertenece al genera masculino, el mismo que se encuentra 

representado por el 52%. 

Sexo de los Encuestados 

• Masculine 

• Femenino 

Los encuestados poseen en su mayoria edades comprendidas entre los 

26 a 35 alios y los 36 a 45 alios, esto se lo ve claramente representado 

en el grafico que se muestra a continuaci6n en colores rojo y morado con 

porcentajes del30% y 32%. 
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Nivel Econ6mico 

Edad de los Encuestados 

• 18 - 25 ailos 

• 26 - 35 ailos 

36- 45 aiios 

• 46 en adelante 

Como era de suponerse, Ia mayoria de los encuestados en los distintos 

sectores que sirvieron como objeto para Ia realizacion de este estudio de 

mercado, correspondian a un nivel economico medio bajo y alto, lo cual 

seve representado con un 44% y 50% correspondientemente. 

Nivel Economico de los 
Encuestados 

4% 2% 

3.3.1. Diseno de Ia Encuesta 

• Bajo 

• Medlo- Bajo 

Medio -Alto 

•Alto 

Le solicitamos se sirva contestar las siguientes preguntas que seran 

utilizadas para Ia realizaci6n de un proyecto de factibilidad de una 

empresa de comidas rapidas, Ia informaci6n que nos proveera nos sera 

muy valiosa a Ia vez le agradecemos por su tiempo y colaboraci6n. 
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1) (.Consume usted comidas nipidas? 
Sl. .......... ... NO ...... .. 

2. t.Con que frecuencia consume comidas rapidas? 
Todos los dias ---
Semanalmente ----
Mensualmente ---
Ninguno_ 

3.- Si se instalara en el MALL DEL SUR una empresa de comidas 
rapidas a base de carne de avestruz. l.Estaria Ud. dispuesto a 
consumir sus productos? 
Si ( ) No ( ) 

4.- (.Que aspectos considera usted de mayor importancia consumir 
comidas rapidas? 
__ _..precio 
___ variedad de comidas 
___ atenci6n rapida. 
___ higiene del Iugar 

Saz6n de las comidas. --
ubicaci6n ---

--- Productos de calidad 

5. (.Que tipo de comida rapida prefiere? 
_ de polio res 

_carnes variada __ indiferente 

6. l,Conoce usted los beneficios de Ia carne de avestruz? 
Si ( ) No ( ) 

7.- t.como le gustaria recibir informacion de los productos y ofertas 
que ofrecera Ia empresa? 

prensa 
redes sociales (internet) 
correo electr6nico 
Volantes 

8.- t.cuanto es el presupuesto de gasto en comida rapida por 
consumo? 

presupuesto para el producto ENUSO EN USO ENUSO ENUSO 
$ . 2A5 S. 6A 10 $.11 A 15 $.16Y MAS 

Por consumo. 
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3.5. Presentacion de resultados 

1. t, Consume usted comidas rapidas? 

Ante esta pregunta el 92% 

de Ia muestra respondi6 que 

si consume comidas 

rapidas, con lo cual se 

determina que el mercado 

potencial es de 55,200 

personas de las 60,000 que 

asisten al MAL DEL SUR. 

2. t, Con que frecuencia consume comidas rapidas? 

• Todos los dfas 

• Semanalmente 

M ensual mente 

Ante esta cuesti6n Ia parte 

de Ia muestra que si 

consume comida rapida, 

respondi6, que Ia 

frecuencia es de una vez a 

Ia semana con el 55%, le 

sigue mensualmente con el 

26% y finalmente y en 

menor proporci6n estan los 

que comen comida rapida todos los dias con el 19%. 
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3. Si se instalara en el mall del sur una empresa de comidas rapidas 

a base de carne de avestruz. t,Estaria Ud. Dispuesto a consumir sus 

productos? 

• SI 

• NO 

El 90% de Ia demanda 

potencial estaria 

dispuesta a consumir 

los productos 

preparados con carne 

de avestruz, Ia 

demanda real es de 

49,680 visitantes al 

MALL DEL SUR. 

4. t, Que aspectos considera us ted de mayor importancia consumir 

comidas rapidas? 

2% 
Ante esta cuesti6n en 

• Precio 
55% de los 

• Varied ad de encuestados 
comidas 

respondi6 que el 
Atenci6n ~pida. 

aspecto mas que 

• Higiene del Iugar consideran al 

momento de 
• Saz6n de las 

comidas. consumir comidas 

rapidas es el precio, por lo cual se constituye en Ia variable mas 

importante dentro del marketing mix, otra variable importante es, Ia 

variedad de platos que tuvo Ia aceptaci6n del 19%, aspecto que debe ser 

considerado en Ia variable producto, dentro del marketing mix. 
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5. t, Que tipo de com ida rapida prefiere? 

• polio 

• res 

carnes variada 

• indlferente 

Ante esta pregunta el 

50% de Ia muestra 

respondi6 que son 

indiferentes ante Ia 

carne con Ia que son 

preparadas las comidas 

rapidas que se sirven , 

es decir que no son 

leales a marca, saz6n de comidas o tipos de comida rapida, se presentan 

como una buena parte de mercado al cual se puede llegar con facilidad. 

Otro 23% respondi6 que prefiere variar de tipos de carne. 

6. t, Conoce usted los beneficios de Ia carne de avestruz? 

La respuesta a esta 

pregunta es muy 

reveladora ya que el 

81 % de Ia muestra 
• SI 

• NO 
respondi6 que 

desconoce los 

beneficios nutricionales 

de carne de avestruz, 

por lo cual es el tema 

que debe ser tratado en las publicidades con ahinc6 y constancia. 
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7. 1., Como le gustaria recibir informacion de los productos y ofertas 

que ofrecera Ia empresa? 

• Prensa 

• Redes sociales 
(internet) 

Correo electr6nico 

• Volantes 

La herramienta de 

comunicacion que 

prefiere Ia muestra en 

su mayoria , el 49% 

son las volantes ya 

que Ia decision de 

que van a comer, Ia 

taman en el patio de 

comida del centro comercial , esta herramienta debe ser considerada 

seriamente para hacer llegar Ia informacion de las comidas, combos y de 

los beneficios nutricionales que tiene Ia carne de avestruz. Otra 

herramienta considerada por Ia muestra son las plataformas informaticas, 

que se justifica con el hecho de que el mercado objetivo esta compuesto 

por jovenes. 

8. 1., Cuanto es el presupuesto de gas to en com ida rapida por 

consumo? 

• Ga 10 

Ante esta pregunta el 73% 

de los encuestados 

respondieron que el 

presupuesto de gasto ode 

consumo esta entre 1 y 5 

dolares, por cada ocasi6n 

que consumen comida 

rapida, el restante 27% 

tiene presupuesto de entre 6 y 1 0 dolares, es de resa ltar que se plan teo 

en esta pregunta otra opciones de mayor cuantia pero, no fueron 

consideradas por los encuestados. 
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3.6. Analisis de Ia competencia 

3.6.1 Competencia directs 

El primer local de ·MAR/ELY TRUZ" estara ubicado en el MALL 

DEL SUR, por lo cual sus competidores directos son aquellos locales de 

comida rapida ya instalados en el centro comercial : KFC. China Wok. Me 

Donalds, Mayflower, Buffalo·s, Todo Tipico, Menestra del Negro. 

El mercado de comidas rapida es muy dinamico, por lo general son 

franquicias nacionales e intemacionales, son bien organizados, gozan de 

estructura solida y reconocimiento en el mercado, lo caracteriza Ia prisa 

de los clientes. el hecho de que esten al alcance de todos, el 

reconocimiento del producto y Ia marca, son factores que inciden en Ia 

acogida que han tenido estos locales de comida rapida. Con Ia idea de 

crecer a un ritmo similar al concepto que manejan, los locales de comidas 

rapidas arman planes de expansion en otros centros comerciales y en 

lugares que estan vinculados a estos como los hoteles. Estas marcas son 

Ia competencia directa de "MARJEL Y TRUZ" ya que venden un producto 

igual o casi igual al nuestro y lo venden en el mismo centro comercial, es 

decir, buscan a nuestros mismos clientes para satisfacer Ia misma 

necesidad. 

3.6.2 Competencia indirecta 

En el Mall del Sur existen otros locales de comida tales como: Los 

Cebiches Ia Rumiriahui, Pizza Hut, Tacos Califomianos, American Deli, 

Panaderia California, Mardigras I Almanara, Pasteles y Comparira, Sweet 

& Cofee, que son considerados competencia indirecta, ya que intervienen 

de forma lateral en el mercado y clientes, que buscan satisfacer las 

mismas necesidades de forma diferente y con productos substitutes. 

Tambien son franquicias bien estructuradas, marcas reconocidas con 

productos probados. 
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3. 7. Anal isis FODA 

Una vez declarado el marco general que sustenta las acciones de Ia 

empresa. se precede a recopilar informaci6n interna y externa del 

ambiente empresarial, para alcanzar este objetivo se utiliza el analisis de 

las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas (FODA). 

3. 7. 1. Fortalezas 

).- Alta calidad en el producto 

:,.... Producto unico en el mercado. 

).. Ubicaci6n del local en sector con amplio trafico de personas 

;. Buenos procesos para Ia elaboraci6n de los productos. 

).- Productos sanos y nutritivos. 

,. Variedad de productos. 

3. 7.2. Debi/idades 

).- Poca experiencia en este tipo de negocios . 

.r Personal sin experiencia en Ia preparaci6n de came de avestruz. 

;;. Precio alto por los costos de Ia materia prima. 

:r Base de datos limitada de proveedores. 

).. Falta de promoci6n y publicidad. 

};;> Recetas poco promocionadas. 

J.. Falta de financiamiento para Ia inversi6n inicial. 

~ Personal sin preparaci6n previa. 

;. Falta de estructura empresarial. 

3. 7.3. Amenazas 

~ Poca inversi6n para incursionar en el negocio. 

, Posible desarrollo vertical de los productores de avestruz 

,. No hay restricciones en cuanto al desarrollo de Ia actividad en el 

sector 

;. No existen restricciones legales para el desarrollo de este tipo de 

actividad. 
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,. El comprador tiene un alto poder en Ia decisi6n de comprar puesto 

que el es quien decide si prefiere ira un local comercial u otro. 

,. En el mercado actualmente existe un negocio de Ia misma linea. Ia 

presencia de restaurantes de comida nipida es alta y el grado de 

rivahdad es alta. 

;. Los clientes no son fieles a marca alguna, varian constantemente 

lo que degustan. 

,. Existencia de marcas que ya se encuentran posicionadas en el 

mercado y tambien ofrecen alternativas de comida rapida saludable 

en su menu. 

3. 7.4. Oportunidades 

).. Tendencia en el mercado a consumir productos saludables, bajos 

en colesterol y grasas. 

)... La gran acogida que han tenido las hamburguesas de carne de 

avestruz en el mercado. 

;. Costumbre de los guayaquileiios para consumir comidas rapidas. 

)... Incremento de las granjas dedicadas a Ia crianza de avestruz. 

)... El avestruz dispone de mucha carne que puede ser utilizada. 

;. Producci6n de equipos de cocina nacionales y a precios 

competitivos y Ia suficiente oferta de los mismos. 

).. Producci6n de carne de avestruz en granjas tecniflcadas, lo que 

permite contar con materia prima de calidad. 

).. Mlnimo incremento de Ia inflaci6n 

;. Estabihdad politica, econ6mica y social. 
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3.8. Estrategias de marketing 

3.8.1 Ana/isis del mercado objetivo. 

Los consumidores son personas de clase media que visiten el Mall 

del Sur, que por costumbre o medicaci6n ingieran comidas sanas y 

nutritivas, que no afecten su salud y/o su imagen personal. Asisten al 

centro comercial a realizar diferentes actividades como compras, 

turismos, paseo, esparcimiento, alimentaci6n, festejar fechas importantes. 

Asisten al centro comercial peri6dicamente, que puede ser 

semanalmente o cada mes, dependiendo de su capacidad econ6mica o 

de Ia urgencia de Ia actividad. Consumen los productos porque es Ia 

tendencia del mercado, para satisfacer Ia necesidad de hambre o por 

curiosidad de consumir algo diferente y sano. 

Por lo general el que realiza Ia compra consume el producto y paga 

por el mismo, cuando son familias el que paga es el jete de casa , compra 

Ia mama y consume toda Ia familia, incluyendo los hijos. 

3.8.2. Segmentaci6n de Mercado 

Segun el gerente de proyectos del Mall del Sur, Jose Rivas para este 

centro comercial, existe un mercado de aproximadamente 60 mil 

personas, que es el universe de Ia presente investigaci6n, todos los 

asistentes al centro comercial son potenciales consumidores. 
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3.8.3 Estrategias de lntroducci6n y Posicionamiento 

Antes de posic1onar el nuevo producto en el mercado, es de suma 

importancia introducirlo con Ia finalidad de darlo a conocer al publico en 

general y al mismo tiempo conocer sus opiniones individuales con 

respecto al sabor, textura y sus distintas presentaciones; motivo por el 

cual se ha determinado realizar degustaciones en centros comerciales, 

obteniendo los respetivos permisos para de ese modo ir paulatinamente 

introduciendo el producto en el mercado local. 

Por otra parte, Ia estrategia que se utilizara es el posicionamiento en base 

a precio/calidad. La empresa se posiciona como Ia que ofrece el mejor 

valor, es decir Ia mayor cantidad de beneficios al precio de mercado. 

Beneficios tales como: productos sanos, alimenticios, atenci6n 

personahzada y variedad. El complemento del posicionamiento es asociar 

a Ia empresa con Ia avestruz y todos los beneficios que tiene su came. 

3.8.4. Marketing Mix 

3.8.4.1. Estrategia de Producto 

Con Ia finalidad de viabilizar las estrategias de instalara un local en el 

centro comercial Mall del Sur donde se expendera diferentes comidas 

rapidas preparadas con carne de avestruz, tales como. 

Comidas rapidas: 

• Hamburguesas de came de avestruz 

• Sanduche de lomo de avestruz 

• Chuzo de Lomo 

• Lomo fino a Ia parrilla. 

• Embutidos. 

• Salchichas. 
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• Carne de avestruz ahumada 

Bebidas: 

• Gaseosas. 

• Jugos 

• Agua saborizada y naturales 

He/ados: 

• Helados de paila 

• Helados de marca. 

La utilizaci6n de Ia carne de avestruz para preparar las comidas 

rapidas es una excelente alternativa ya que segun su contenido 

nutricional, este tipo de alimento es saludable, porque contiene menos 

grasas y colesterol con relaci6n a Ia carne roja o de cerdo. Tiene Ia misma 

textura, sabor y color que Ia came de res. Es dec1r, es roja, con un sabor 

tan similar que es dificil para el consumidor distinguir alguna d1ferencia. 

Su textura es blanda como Ia carne de ternera. Pero Ia diferencia esta en 

el contenido proteinico. 

3.8.4.2. Estrategias de precio 

Costo + utilidad es Ia estrategia de precio a seguir, es el met6do de 

anadir un porcentaje previamente acordado al costo de venta , se basa en 

Ia estructura de costo de Ia empress para asegurarse que el precio 

cobrado cubra todos los costas fijos y variables, el margen de venta es del 

30%. Los pagos se los puede realizar en efectivo o trajeta de credito. 

3.8.4.3. Estrategia de promocion de ventas 

La finalidad de Ia presente promoci6n de venta es, romper Ia lealtad del 

clientes con Ia competencia. 
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,. Combos 

Elaborar conjuntos de productos variados, con descuentos y ademas 

que insentiven el consumo, estas promociones seran permanente. 

,. Rega/os publicitarios 

Son articulos utiles con Ia marca o logo de "MARIEL Y TRUZ" que se 

entregan gratuitamente a sus consumidores. Ademas se hara Ia 

producci6n de varios video-clips de Ia crianza de avestruz y de las 

ventajas nutricionales de su carne. 

La audiencia objetiva son las personas de clase media que 

asisten al Mall del Sur. Estas personas normalmente llegan en vehiculos 

que estacionan en el parqueadero del centro comercial y son utilizan 

muchos las redes sociales. 

,. Plan de medias. 

El plan de medias es Ia soluci6n a Ia difusi6n de Ia campana y se lleva 

a cabo mediante Ia planificaci6n de medias, procedimiento que aplica 

diferentes tecnicas para resolver como difundir masivamente un mensaje 

de Ia manera mas rentable y eficaz. 

).. Estrategia de medias 

Todos los dias viernes se entregara junto con el ticket de parqueo una 

volante de MARIELY TRUZ detallando los combos que se estfm 

promocionando, ademas declarar Ia ubicaci6n del local y las ventajas de 

Ia carne de avestruz. 

Ademas el punta de venta dispondra de publicidades alusivas al 

avestruz y a los productos que se ofrecen. Considerando que Internet es 

una herramienta de comunicaci6n utilizada por los clientes j6venes se 

abriran cuentas en las diferentes redes sociales. 
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La finalidad es que se produzca el ··boca en boca·· que es una 

tecnica de marketing, que se produce cuando en consumidor comprob6 

que el producto es excelente. Entonces esparce como virus comentarios 

positivos sobre los productos y servicios, los mismos que se esparcen en 

las redes sociales. 

3.8.4.4. Estrategia de Plaza 

La comercializaci6n de los productos es directamente al 

consumidor sin intermediarios. Como es el caso de Ia mayorfa de las 

empresas de comidas rapidas y se entregrara a domicilio. 

3.9 Factores criticos del exito 

Preparar comidas rapidas con carne de avestruz es novedad para 

los consumidores habituados a consumir carne de polio, res o embutidos, 

esta curiosidad sera aprovechada para ingresar al mercado y tener Ia 

preferencia de los consumidores. 

La carne de avestruz es nutritiva, sana, saludable y de 

presentaci6n agradable, ademas de ser recomendada por medicos a sus 

pacientes obesos o diabeticos, es decir Ia carne de avestruz por sus 

beneficios naturales, difundidos apropiadamente sera el puente para 

atraer los clientes. Los competidores {franquicias) ofrecen tradici6n, platos 

conocidos y difamados por su escas nutricional y contribuci6n al sobre 

peso de las personas, "MARIEL Y TRUZ" ofrecera comidas rapidas 

saludables, nutrrtivas y diferentes al mismo precio de los competidores. 

3.1 0. Presupuesto del Marketing 

El presente presupuesto es para financiar Ia campalia publicitaria. 
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Tabla 6. Presupuesto de Marketing 

GASTOS OEVefTAS MES 2012 2013 2014 2015 2016 
AJblicaciones en Revistas s 200.00 s 60000 s 62~ 00 $ 64896 s 874 92 s 701 92 
Ron ups y Banners s 200.00 $ 20000 s 20800 s 216 32 $ 22497 s 23397 
Foletos y Tripticos $ 30.00 $ 360.00 s 374.40 s 389 38 $ 404 9[, s 421 15 
Pagna IJI..eb s 25.00 $ 30000 $ 312.00 $ 324 48 s 337 46 $ 350 96 
TOTAL GASTOS OE VENT AS s 455.00 s 1,460.00 s 1,618.40 $ 1,579.14 s 1.642.30 s 1,707.99 
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CAPITULO IV 

"PLAN DE OPERACIONES" 

4.1. Localizaci6n 

Con Ia fina lidad de dar a conocer y comercia lizar todos los productos 

que ofrecera Ia compar'iia, es necesario contar con un Iugar 6ptimo para 

llevar a cabo sus actividades; motivo por el cual las instalaciones de Ia 

compar'ila se localizaran en Ia provincia del Guayas, exactamente en el 

sur de Ia ciudad de Guayaquil; el local de atenci6n al publico estara 

ubicado en una isla en el centro comercial Mall del Sur y su espacio ffsico 

se encontrara distribuido de Ia siguiente forma: 

../ Area de Cocina 

../ Atenci6n al Publico 

../ Caja 

Ademas Ia compaiiia contara con oficinas independientes para Ia parte 

administrativa, las mismas que contendran las areas que se mencionan a 

con tin uaci6n: 

../ Gerencia General 

../ Gerencia Financiera/Producci6n 

../ Recepci6n 

../ Sala de Espera 

../ Sala de Reuniones 

../ Bane 
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4.2. lnfraestructura y Equipamiento 

4.2.1. lnstalaciones 

La superficie donde se encontrara el local de atenci6n al publico 

contara con una dimension de 2.5 m. x 3 m. aproximadamente; en cambio 

las instalaciones de las oficinas tendran un tamafio aproximado de 7 m. x 

5.5 m. A continuaci6n se presentara un plano de Ia isla y de las oficinas 

de Ia compafiia con sus respectivas divisiones por area: 

Gratlco 7. Distribuci6n Fisica de Isla en el Mall del Sur 

Elaboraci6n: Autora 
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Graflco 8. Distribuci6n Fisica de las Oficinas de Ia Compaiila 

Elaboraci6n: Autora 

4.2.2. Dias y horario de funcionamiento 

La atenci6n al cliente que se brindara en Ia isla del centro 

comercial Mall del Sur sera de lunes a domingo, sin embargo no todos los 

dias se mantendra el mismo horario sino el que se detalla a continuaci6n: 

HORARIO DE ATENCION AL PUBLICO 

Lunes a Viernes 10:00 a.m. -9:00p.m. 

Sabados y Domingos 10:00 a.m. - 8:00 p.m. 

En las oficinas el personal pertinente laborara de lunes a viernes y el dia 

sabado con el horario que se presenta a continuaci6n: 

Lunes a Viernes 9:00 a.m. - 5:00 p.m. 
~----------------------
! Sabados 9:00 a.m. - 1 :00 p.m. 
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4.2.3. Equipamiento 

Para que Ia compania pueda comenzar a operar es necesario que 

cuente con algunos actives que son necesarios. tanto en el local de 

atenci6n al publico como en las oficinas, ta les como: mstrumentos de 

cocina. equipos de operaci6n de cocina, equipos de computaci6n , equipos 

de oficina y mobiliarios de oficina, de los cuales se detallaran sus 

respectivos costos en las tablas que se presentan a continuaci6n: 

Tabla 7. lnstrumentos de Cocina para el Local do Atencl6n al Publico 

INSTRUMENTOS DE COCINA 

I-CANT. DESCRIPCI6N C.UNITARIO C.TOTAL 

2 Jueaos de Ollas en Acero lnoxidable s 25000 s 500.00 

2 Cuchiflerta s 6500 $ 13000 

2 Latas oara homo s 15 00 s 3000 

2 Tabtas de oicar s 250 s 5.00 

2 Col adores s 2.50 s 500 
4 Jueaos Reooientesplasticos s 750 s 3000 

4 Jueaos Recioienles de alumoo s 1000 $ 40.00 

2 Pmzas s 500 $ 10.00 
TOTALINSTRUMENTOS DE COCINA $ 750.00 

Elaboraci6n: Autora 

Tabla 8: Equipos de Operaci6n 

EQUIPOS DE OPERACI6 N (COCINAl 
CANT. DESCRIPCION C.UNITARIO C.TOTAL 

1 Coclna Industrial de 4 ouemadores y plancha s 1.35000 s 1.35000 
1 Extractor de Humo v Olores Industrial (250 em) $ 18000 $ 18000 

1 ConQelador Vertical Industrial $ 850.00 $ 850.00 
1 Refnoerador Vertical Industrial (2.00 x 0 80 mts) s 1,000 00 s 1.00000 

2 Mesa de Traba1o de Acero lnoxidabte (1mx47cm) s 25000 s 500.00 

1 Homo Semi-Industrial 65cmx65cm s 15000 $ 15000 

1 FreQadero de un servicio C110x0.60x0 90 mts) s 1 25000 $ 1250.00 

1 Tramoa de arasa de 961t C100x40x25cm) s 75000 s 750.00 

1 Freldora de oaoas s 12000 I s 12000 

1 Tina oara lavabo C2.4x0 6x0.3mts) $ 250 00 I $ 25000 

1 Plancha para BBQ en acero ~noxidable s nooo s nooo 
1 Vttrina Frla VertJcal s 70000 I $ 700.00 

2 Estantertas para productos vanos en acero lllOXJdable s 12000 s 240.00 

2 Anaauetes s 15000 s 300.00 

TOTAL EQUIPOS DE OPERACI6N $ 8 410.00 

Elaboraci6n: Autora 
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Tabla 9: Mobiliarios de Oflclna 

MOBILIARJO DE OFICINA 

CANT. DESCRJPCI6N C.UNITARIO C. TOTAL 

2 Escntorios de Trabalo $ 12000 $ 24000 

2 Sof4 Gerenoal s 12500 s 25000 

2 Stna de Oflcina s 3500 $ 7000 

2 Archivadores s 110 00 s 22000 
TOTAL MOBILIARIO DE OFICINA $ 780.00 

Elaboraci6n: Autora 

Tabla 10: Equipos de Computacl6n 

EQUIPOS DE COMPUTACI6N 

CANT. DESCRIPCI6N C.UNITARIO C.TOTAL 

2 Comoutador Port4til Toshiba $ 650.00 $ 1.300 00 
1 lmoresora Mullifunci6n $ 95.00 $ 9500 

TOTAL EQUIPOS DE COMPUTAC16N $ 1,395.00 

Elaboraci6n: Autora 

Tabla 11 : Equipos de Oficlna 

EQUJPOS DE OACINA 
CANT. DESCRIPCI6N C.UNITARIO C.TOTAL 

1 Telefono rax s 5000 $ 50.00 
1 Ca1a Rt!QIStradora Autaozada oor SRI s 7500 s 7500 
1 Sistema de Alarma s 300.00 $ 300.00 

TOTAL EQUIPOS DE OACINA $ 425.00 

Elaboraci6n: Autora 
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4.3. Proceso de entrega del servicio flujo de proceso 

A continuac16n se detallara claramente el proceso de atenc16n al cliente 

en ellocal, el mismo que consiste en cumplir con los sigUJentes pasos: 

Grafico 9. Proceso del servicio en ellocal 

Cilento se acerco o Ia Isla 
dol C.C. MAll dOl Sur 

Personal de eoc:ma entrega 
peclido al el nte 

Ca1ero lo atiende 
y toma su pedldo 

Personal de coona prepara 
el pedldo 1nd!Cado 

Elaboraci6n: Autora 

Catero lndoea pechdo al 
personal de coona 

4.4. Perfiles y manual de funciones de empleados 

4.4. 1. Estructura Organizacional 

La empresa contara basicamente con 2 departamentos: Financiero 

y Producci6n, los mismos que seran liderados por el gerente general de Ia 

compaliia El gerente financiero tendra a su cargo 1 asistente el cual 

tambien cuando se lo requiera sera asistente del gerente general, ademas 

se contara con un caJero el cual operara unicamente en el local; por otra 

parte el gerente de producci6n consolidara su trabaJo con Ia ayuda de un 

supervisor. el mismo que permanecera con mayor 1nc1dencia en el local, 

controlando de esta manera al personal que opera en el local 
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• Documentos y modelos. 

• Vidrios y cristales. 

4. 7.2. Prevencion contra Robos 

Este contrato ampara Ia perdida y/o dano material proveniente de 

robo o tentativa de robo, de los objetos asegurados en los locales o 

residencias asegurados por medio de Ia violencia en los objetos o 

personas. Tambien ampara los danos ocasionados a edificios, residencias 

o locales asegurados por el intento de robo. 
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CAPITULO V 

"PLAN FINANCIERO" 

5.1. El presupuesto 

El presupuesto corresponde a Ia asignaci6n de valores para 

realizar una actividad especifica, sea este el pago de gastos 

administrativos, publicidad, costas de operaci6n, etc.; se elabora con elfin 

de determiner que cantidad de dinero debe asignar Ia empresa para cada 

rubro en un lapso de tiempo determinado. 

5. 1. 1. Requisitos previos para Ia elaboraci6n de presupuestos 

• Determinaci6n de las necesidades de Ia empresa 

• Definir objetivos de Ia empresa 

• lnversi6n en actives fijos e intangibles 

• Fuentes de financiamiento 

• Parametro de proyecci6n a 5 anos 

• Tasa de inflaci6n promedio anual de 4% para precios y gastos 

• Incremento de sueldos del personal en 10% anual 

5.2. Plan de lnversiones 

El siguiente plan de cuentas presenta un resumen las inversiones a 

realizarse, siendo los equipos de operaci6n y el capital de trabajo, los 

rubros de mayor representaci6n. 
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PLAN DE INVERSIONES 

5.3. Financiamiento de Ia inversion total 

ACTlVOS AJOS VALOR USO$ % 

Mobillario de orcna s 78000 2.3'% 

lnstru'nentos de Coone s 75000 2 25'11. 

Equipos de Operaaon s 8 41000 2526% 

EQuiPOS de orcna s 42500 1 28% 

Equipos de Coml)Utacl6n s t 395 00 4 19% . 
r!Q!AL $ 11 780.00 

1--- ~Il:iS2§ l tU~NgiBL~§ -
~los do ConstlluciOn $ 500 00 1.50% 

Gastos do lnstalaciones y Adecuaclones s 1 670 00 5.02% 

~nn.sos de FunciOnamiento $ 325 ()() 098% 

TOTAL $ _2,4UOO 

CAPITAl DE TRABAJO 

Costos Opera1•VOii I s 9175 80 27 56% 

Gastos de AdmlniSlraCIOn s 6.81322 20 47% 

Gastos de Ventas s 1 46000 4 Jg% 

lmprev\stos v Vanos s 1 585 19 .. 76'11. 

TOTAL $ 19 034.01 

TOTAL INVERSI6N DEL PROYECTO $ 33,289.01 100.00% 

La inverst6n sera financiada de fa siguiente forma. 

Fonclos Proptos s 10,000 00 30.04% 

Pr6stamo Bancario s 23.289 01 6996% 

TOTAL $ 33,289.01 100.DD-.4 

Las condiciones de financiamiento seran las dispuestas por Ia instituci6n 

financiera , en este caso Ia CFN sera Ia que otorga el credito bajo los 

siguientes parametres: 

Monto $ 23 28901 

Tasa 1050% 

Plazo (Aiios) 5 
Peflodos (11eses) 60 

Cuota Mensual $500 57 

CuotaAnual $ 6,006 86 
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De esta forma, Ia tabla de amortizaci6n quedarla de Ia siguiente manera, 

pagando un total de $ 6.745.29 de intereses a lo largo de los 5 periodos 

que se realizara el pago del prestamo. 

Perlodo Prlnctpal Pago Principal lntereses Cuota Anual Saldo Prfnclpal 

1 $2328901 s 3.738.01 s 2.26885 s 6 .00686 s 19.551.00 
2 s 19,551 .00 s 4,149.95 s 1,85691 $ 6.006 88 s 15.401.05 
3 s 15,401 05 s 4,607.29 $ 1,399.57 $ 6.006 86 s 10.793.76 
4 s 10.793 76 s 5.115.03 s 89183 $ 6.006 86 s 5,678.72 
5 s 5.678 72 s 5,678.72 $ 328 14 s 6 .00686 s 0.00 

TOTAL s 23,289.01 $ 6,745.29 $ 30,034.30 

5.3. 1. Para metros de Proyecci6n 

• Las proyecciones se realizaran a 5 alios 

• Se utilizara Ia tasa de inflaci6n promedio anual de 4% para 

cambios en precio e incremento de gastos administrativos y ventas, 

asi como de los costos operatives. 

• El crecimiento de las ventas seran fijas en un 1 0% 
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5.3.2. Balance Generallnicial 

ACTIVOS PASIVOS 

ACTIVOS CORRIENTES $ 19,034.01 PASIVOS CORTO PLAZO $ -
Caja/Bancos s 19,034.01 Deudas a Corto Plazo $ -

PASIVOS A LARGO PLAZO $ 23.289.01 

ACTIVOS FIJOS $ 11,760.00 Prl!stamo Bancario s 23,289.01 

Mobiliario de Oficina s 780.00 TOTAL DE PASIVOS $ 23.289.0 1 

lnstrumentos de Cocina $ 750.00 

Equipos de Operaci6n s 8,410.00 PATRIMONIO s 10,000.00 

Equipos de Oficina $ 425.00 Capital Social s 10,000.00 

Equipos de Computaci6n $ 1,395.00 

ACTIVOS INTANGIBL ES s 2.495.00 

Gastos de Constiluci6n $ 500.00 

Gastos de lnstalaciones y Adecuaciones $ 1,670.00 

Pennisos de Funcionamiento s 325.00 

TOTAL ACTIVOS $ 33,289.01 TOTAL PASIVOS+PATRIMONIO $ 33,289.01 
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5.4. Presupuestos de Operaci6n 

5.4.1. Presupuestos de Gastos 

Los rubros considerados como gastos se presentan en el siguiente 

detalle, clasificados por administraci6n. ventas y financieros 

5.4.1.1. Proyeccion de Gastos de Administracion 

GASTOS AOMINSTRATIVOS MES 2012 2013 2014 2015 2016 

~ v Bell"r~tiOS SOCeles $1.86994 $22.439 32 $24.883 25 $27,151 58 $29,88873 $32 8S3 41 

5erviCOS BasiCOS s 285 00 $ 3420 00 s 3,558 80 s 3.699 07 s 3.647 03 $400092 

Arrfendo del Local $1,000 00 $12,00000 s 12 480.00 s 12,979 20 $13,498 37 $14,038 30 

Mantentmontos $ 70.00 $ 64000 s 87360 s 90654 s 944 89 $ 96268 

Sumnlstros de Aseo y Llnllleza s 15.00 s 180 00 s 187 20 s 194 69 s 202.48 s 210 57 

Surmtstros de Cocll\l s 8000 s 96000 s 998 40 $ 103834 s 1,07987 $112306 

Seguto& s 50000 s 50000 $ '12000 $ 54080 $ 56243 s 564 93 
SunY"Stros de OIICN s 4500 s 54000 s 56180 s 58408 s 80743 $ 83172 

TOTAL GASTOS AOMINSTRA TIVOS $3.164-94 $40.879.32 S.U.MO.IS $47.09121 SSUOU2 $54.425&0 

5.4.1.2. Proyeccion de Gasto de Venta 

GASTOS CEVIM'AS MES 2012 2013 2014 2015 2016 

RJI*:acoes en Rtvotaa $ 20000 s 60000 s 824 00 $ 64896 s 874 92 $ 70192 

~UP' y Bannets s 20000 $ 20000 s 20800 s 218 3.2 s 22497 $ 233!17 
Foletll6 y Tr.,ocos s 3000 s 36000 $ 37440 s 38938 s 404fi5 $ 42115 
P8Q118~ s 2500 s 30000 $ 31200 $ 32448 s 33746 $ 35096 
TOTAL GASTOS OE VENf AS s 455.00 s 1,460.00 s 1,511.40 ' 1,579.14 s 1, ... 2.30 s 1,707.118 

5.4.1.3. Proyeccion de Gastos Financieros 
GASTOS ANo\NCIER)S liES 2012 2013 2014 2015 2016 .,l __ del ~tarro s 203.78 $ 2.26885 s 1 856 91 s 1 3!1957 $ 8!1183 s 32814 

TOTAL GASTOS A No\NCIEROS $ 203.78 s 2.268.85 s 1,856.t1 s 1.3t9.57 s 891.83 s 328.14 
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5.4.2. Presupuesto de Costas 

Los costas corresponden a todos los valores implicitos en Ia elaboraci6n 

de los productos, en este caso seran desglosados en costas de 

producci6n directos e indirectos, tal como se presenta a continuaci6n: 

5.4.2.1. Costas de Producci6n (Directos) 

MATmA PRIMA OIRB:TA CAI'oiT VALORUSO$ TOTAL M ES 

Pan para hal'l1Jurguesa (paquete de 10 unidades) 150 $ 2.00 s 300.00 
Pan para sanduches (paquete de 10 unidades) 90 $ 1.50 $ 135.00 
Vegetales (tomate, Iechuga, cebolla. pepinillos por libra) 80 $ 2.00 $ 160.00 
Errbutldos (paquetes de 10 unidades) 10 s 3.50 s 35.00 
C3rnicos Avestruz (por libra) 400 s 1 80 s 720.00 
Huevos (por cubeta de 30 unidades) 4 s 3.50 $ 14 00 

TOTAL MATmA PRIMA DIRB:TA $ 1,364.00 
MANO DE OBRA DIRB:T A CAI'oiT VALORUSD$ TOTALMES 

Asistentes de Coc~na 3 s 346 38 s 1,039.15 
s -

TOTAL MANO OEOBRA DIRB:TA s 1,039.15 
TOTAL COSTOS OIRB:TOS s 2,403.15 

5.4.2.2. Costas de Producci6n (lndirectos) 

MATmA PRIMA IIORECTA CAI'oiT VALORUSDS TOTAL MES 

Paldlos para chuzos (paquete de 10 unidades) 90 s 050 s 4500 
Fundas plasticas para productos (paquete de 10 unidades) 240 s 030 s 72 00 
Salsas (Mayonesa. Salsa de Tomate, M:>staza) por grarros 390 $ 025 s 97.50 
sal y Amenta por grarros 390 s 005 s 19.50 
Mantequllla por grarros 390 $ 015 $ 5850 
Servilletas (paquete de 100 unidades) 39 $ 1.00 $ 39.00 

TOTAL MATmA PRIMA INOIRB:TA $ 331 .50 
MANO OEOBRA INOIRB:TA CAI'oiT VALORUSD$ TOTAL MES 

Jef e de Cocina 1 $ 63815 s 638.15 
$ -

TOTAL MANO DEOBRA INOIRB:TA s 638.15 
TOTAL COST OS IIORB:TOS s 969.65 

5.4.2.3. Casto Total de Producci6n 

DETALLE MES 

Costos de Producci6n r:Necto $2,40315 
Costos de Producci6n lnd~recto s 969.65 
COSTOTOTAL $3,372.80 
Ltoll)b.[E) A VB'o:R 811 a ~ 3900 
COSTO DE PRODUCCt6N lNT ARlO s 0.86 
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5.4.3. Presupuesto de lngresos o Ventas 

5.4.3. 1. Determinacion de Costo y Precio de Productos 

PRODUCT OS 
POR UNDADES 

COS TO PRECIO MARGBII 

Harrburguesa de Avestruz s 0.86 s 1.50 $ 0.64 
Sanduches de Lerro de Avestruz s 0.86 s 1.80 s 0.94 
Chuze de Lerro de Avestruz s 0.86 s 1.85 s 0.99 
Lerro Asade de Avestruz $ 0.86 s 2.25 $ 1.39 
Carne Ahurrada de Avestruz s 0.86 $ 2.50 s 1.64 

5.4.3.2. Proyeccion del Precio de Venta de productos a base de avestruz 

PRODUCT OS MES 2012 2013 2014 2015 2016 
Harrburguesa de Avestruz s 1.50 s 1.50 s 1.56 $ 1.62 $ 1.69 $ 1.75 

Sanduches de Lorro de Avestruz s 1.80 s 1.80 s 1.87 s 1.95 s 2.02 s 2.11 
Chuzo de Lorro de Avestruz s 1.85 s 1.85 $ 1.92 s 2.00 s 2.08 s 2.16 
Lerro Asade de Avestruz $ 2.25 $ 2.25 $ 2.34 $ 2.43 $ 2.53 $ 2.63 
Came Ahurrada de Avestruz s 2.50 s 2.50 $ 2.60 $ 2.70 $ 2.81 $ 2.92 

5.4.3.3. Proyeccion de Unidades a Vender de productos a base de avestruz 

PRODUCT OS MES 2012 201 3 2014 2015 2016 
Harrburguesa de Avestruz 1,500 18,000 19,800 21 ,780 23,958 26,354 
Sanduches de Lorro de Avestruz 900 10,800 11 ,880 13,068 14,375 15,812 
Chuzo de Lorro de Avestruz 900 10,800 11 ,880 13,068 14,375 15,812 
Lorro As ado de Avestruz 300 3,600 3,960 4,356 4,792 5,271 
Carne Ahurrada de Avestruz 300 3,600 3,960 4,356 4,792 5,271 

5.4.3.4. Proyeccion del precio de venta de las bebidas 

PRODUCT OS MES 2012 2013 2014 2015 2016 

Jugos s 0.50 s 0.50 $ 0.52 s 0.54 s 0.56 $ 0.58 

Bebidas Gaseosas $ 0.80 $ 0.80 $ 0.83 s 0.87 s 0.90 $ 0.94 
Aguas Saborizadas $ 0.45 $ 0.45 $ 0.47 $ 0.49 s 0.51 $ 0.53 
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5.4.3.5. Proyeccion de unidades a ser vendidas de las bebidas 

PRODUCT OS MES 2012 2013 2014 2015 2016 

Jugos 1,500 18,000 19,800 21 ,780 23,958 26,354 
Bebidas Gaseosas 1,200 14,400 15,840 17,424 19,166 21 ,083 
Aguas Sabonzadas 1,200 14,400 15,840 17,424 19,166 21 ,083 

5.4.3.6. Proyeccion del p recio de los he/ados 

PRODUCT OS MES 2012 2013 2014 2015 2016 

Helados de Paila $ 0.50 s 0.50 $ 0.52 $ 0.54 $ 0.56 s 0.58 

Helados de IVarca s 0.70 $ 0.70 $ 0.73 s 0.76 $ 0.79 $ 0.82 

5.4.3. 7. Proyeccion de unidades a ser vendidas de los he/ados 

PRODUCT OS MES 2012 201 3 2014 201 5 2016 

Helados de Paila 600 7,200 7,920 8,712 9,583 10,542 
Helados de Marca 600 7,200 7.920 8,712 9,583 10,542 
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5.5. Proyecciones Financieras 

5.5.1. Proyecci6n de Estado de Resultados 

2012 2013 2014 2015 2016 
lngresos 
Ventas Totales $ 119,160.00 $ 136,319.04 $ 155,948.98 $ 178,405.64 $ 204,096.05 -
TOTAL INGRESOS $ 119 160.00 $136,319.04 $155,948.98 $ 178,405.64 $ 204,096.05 

Costos de Productos Vendidos $ 55,053.60 $ 62,981 .31 $ 72,050.62 $ 82,425.91 $ 94 295.24 
Utllldad Bruta en Ventas $ 64106.40 $ 73 337.73 $ 83,898.36 $ 95,979.72 $ 109 800.80 
Gastos de Oeeracl6n 
Gastos Administrativos $ 40,879.32 $ 43,860.85 $ 47,096.28 $ 50,609.22 $ 54,425.60 
Gastos de Ventas $ 1,460.00 $ 1,518.40 $ 1,579.14 $ 1,642.30 $ 1,707.99 
Depreciaciones y Amortizac1ones $ 1,850.35 $ 1 850.35 $ 1,850.35 $ 1,431 .85 $ 1,431 .85 
Total Gastos de Operaci6n $ 44 189.67 $ 47 229.60 $ 50,525.77 $ 53,683.38 $ 57 565.44 
Utilidad/Perdida Operacional $ 19,916.74 $ 26,108.13 $ 33,372.59 $ 42,296.35 $ 52,235.36 
Gastos Financleros 
lntereses Pagados $ 2,268.85 $ 1,856.91 $ 1,399.57 s 891 .83 s 328.14 
Utilldad Antes de Partlcipaci6n $ 17,647.89 $ 24 251 .22 $ 31 ,973.03 $ 41 ,404.52 $ 51 ,907.23 
Parttcipac16n Utihdades $ 2,647.18 $ 3,637.68 $ 4 ,795.95 $ 6 ,210.68 $ 7,786.08 
Utllidad Antes de lmpuestos $ 15,000.70 $ 20 613.54 $ 27,177.07 $ 35,193.84 $ 44,121 .14 
lmpuesto a Ia Renta $ 3,750.18 $ 5 153.38 $ 6 ,794.27 $ 8,798.46 $ 11 ,030.29 
UtllldadfPerdlda Neta $ 11,250.53 $ 15,460.16 $ 20,382.80 $ 26,395.38 $ 33,090.86 
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5.5.2. Proyecci6n del Flujo de Caj a 

2011 2012 2013 2014 2015 2016 

INGRESOS OPERACIONALES 

Ventas s 119,160.00 $ 136,319.04 $ 155.948.98 $ 178,405.64 s 204,096.05 

Totallngresos Operaclonales $ - $ 119,160.00 $ 136,319.04 $ 155,948.98 $ 178,405.64 $ 204,096.05 

EGRESOS OPERACIONALES 

Costa de Productos Vendldos $ 55,053.60 $ 62,981 .31 $ 72,050.62 $ 82,425.91 s 94,295.24 
Gastos Administrativos s 40,879.32 $ 43,860.85 $ 47,096.28 $ 50,609.22 $ 54,425.60 

Gastos de Venta s 1,460.00 s 1,518.40 s 1,579.14 $ 1,642.30 s 1,707.99 

Total E!:!resos Operaclonales $ - $ 97,392.91 $ 108,360.56 $ 120,726.04 $ 134,677.44 $ 150,428.83 

FLUJO OPERACIONAL $ - $ 21,767.09 $ 27,958.48 $ 35,222.94 $ 43 728.20 $ 53,667.21 

INGRESOS NO OPERACIONALES 

Prestamo Bancario $ 23,289.01 $ - $ - $ - $ - s -
Fondos Propios $ 10,000.00 $ - $ - $ - $ - $ -

Otros lngresos no operacionales $ - $ - s - $ - $ - $ -
Total lngresos No Operacionales $ 33,289.01 $ - $ - $ - $ - $ -
EGRESOS NO OPERACIONALES 

lnversl6n Fija $ 11 ,760.00 

lnversi6n Diferida s 2,495.00 

lnversl6n Corriente $ 19,034.01 

Pago de Capital de Prestamo $ 3,738.01 $ 4,149.95 $ 4,607.29 $ 5,115.03 $ 5,678.72 

Pago de lntereses de Prestamo $ 2,268.85 $ 1,856.91 $ 1,399.57 $ 891 .83 $ 328.14 

Participaciones de Utilidades $ 2,647.18 s 3.637.68 $ 4,795.95 $ 6,210.68 s 7,786.08 

lmpuesto a Ia Renta $ 3.750.18 $ 5.153.38 s 6,794.27 s 8,798.46 $ 11 ,030.29 

Total Eqresos No Operacionales $ 33,289.01 $ 12,404.22 $ 14,797.93 $ 17,597.08 $ 21,016.00 $ 24 823.23 

FLUJO NO OPERACIONAL $ - $ (12,404.22) $ (14,797.93) $ (17,597.08) $ (21,016.00) $ (24 823.23) 

FLUJO DE CAJA NETO $ - $ 9,362.87 $ 13 160.55 $ 17,625.86 $ 22,712.20 $ 28,843.98 
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5.6. Evaluaci6n Financiera del Proyecto 

5.6.1. Partiendo del Flujo de Caja y Ia Tasa de Descuento 

La tasa de descuento de los inversionistas sera establecida segun los 

srguientes parametros: 

TASA DE DESCUENTO 

Bonos Tesoro EE UU 200% 

R.esgo Pals 1000% 

rnnae~On Promedlo <4 00% 

TASA DE DESCUENTO 16.00% 

5.6.2. Ana/isis del TIR y VAN 

Una vez que ha sido calculada Ia Tasa de Descuento, esta sera utilizada 

para reahzar Ia comparaci6n con Ia TIR y determinar Ia rentabilidad del 

proyecto. 

TMAR 1600% 
TlR 36.77% 
VAN $22. 131 .75 

5.6.3. Periodo de Recuperaci6n 

Los inversionistas recuperarian su inversion en el siguiente plazo 

CALCULO DEL PAYBACK 

Ai'lo do RocuporaciOn de Ia InversiOn Ai'lo 2 

Dlforoncla con InversiOn lnlclal $ 33 289.01 s 22,523.42 $ 10J.765 59 
Flujo Mon1ual Promodlo Allo Slgulonto s 17.625.86 12 $ 1,468 82 

Numoro do Mo101 $ 10,765 59 s 1,468.82 7 

PAYBACK: 2 A nos 7 Meses 

5.6.4. Punto de Equilibria 

El negocio debe vender al menos 3125 umdades al mes para no perder: 

PLNTO IE EDUUERO (l.N.DMleS) 

CF total s 413661 3,125 unldades 

PVPu - CV u s 1 32 

PtMTO DE BlliLIERO (USD $) 

P.f. X P.V.P. VBITAS USDS 

P.f. u X P.V .P. 3125 $ 250 s 7,812.94 
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4.4.2. Funciones del Personal 

A continuaci6n se detallaran las funciones que estaran obligados a 

cumphr cada uno de los gerentes para poder liderar de manera correcta a 

sus subordinados, logrando de este modo obtener excelentes resultados 

en el desenvolv1miento de sus actividades· 

./ Gerente General 

El cargo sera ejecutado por un economista, ingeniero comercial o 

ingeniero en gesti6n empresarial que tenga conoc1mientos amplios en el 

campo de Ia administraci6n y el liderazgo; ademas tendra Ia 

responsabilidad de d1ng1r todas las acc1ones, decisiones y cambios 

generados intemamente bajo las politicas y objetivos de Ia empresa. 

Entre las func1ones que debe cumplir se pueden mencionar las s1guientes: 

• Desarrollar estrategias generales para alcanzar los objetivos y 

metas propuestas en cada departamento 

• Crear un ambiente en el que las personas puedan lograr las metas 

de grupo con Ia menor cantidad de tiempo, dinero, materiales, es 

decir optimizando los recursos disponibles. 

• Realizar un analisis junto con el gerente de producci6n, de los 

productos que estan teniendo mejor aceptaci6n en el mercado o 

viceversa, para tomar sobre estos, las decisiones mas 

convenientes para el negocio. 

• Mantener un contacto continuo con proveedores. en busca de 

nuevas tecnologias. insumos y productos mas adecuados, que 

contribuyan en beneficio para el negoc1o 
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./ Gerente Financiero 

Se encargara de todo el aspecto contable para que el proyecto sea 

rentable, debera dirigir las actividades de caracter financiero y contables 

de Ia empresa; definiendo los diferentes procesos, planificando las 

alternativas financieras, supervisando Ia contabilidad y el flujo de caja. 

Entre las funciones que debera cumplir se mencionan las siguientes: 

• Elaboraci6n de todos los estados financieros. 

• Llevar los registros contables de todas las transacciones que se 

realizan diariamente en Ia compania. 

• Preparaci6n de toda Ia informacion y documentaci6n pertinente, 

para realizar Ia declaraci6n y pagos de impuestos. 

• Llevar un archivo fisico de todos los documentos y comprobantes 

que se generan diariamente. 

• Supervisar y controlar los analisis financieros, contabilidad general 

y de costos . 

./ Gerente de Producci6n 

Debera dirigir las actividades relacionadas con el abastecimiento de 

materias primas y gesti6n de los procesos productivos, estableciendo 

objetivos y planes que respalden Ia logistica, seguridad y funcionamiento 

de dicho programa. Entre sus funciones tenemos: 

• Optimizar los recursos humanos y financieros para producir at 

menor costo. 

• Aplicar politicas Seguridad e Higiene Industrial para el personal y 

los equipos. 

• Determinar el plan de mantenimiento de los equipos. 

• Analizar las necesidades actuates y futuras de medios 

tecnol6gicos. 
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4.4.3. Formas de contrataci6n 

Se conoce que el contrato es Ia principal herramienta que se util iza 

en el mercado laboral para establecer una relaci6n entre empleador y 

empleado, en el cual se resumen las condiciones a las que el empresario 

y el trabajador se comprometen a desarrollar sus respectivas funciones. 

Las formas de contrataci6n que tendrfm cada uno de los miembros que 

trabajaran para Ia companfa se detallan en Ia tabla que se presenta a 

continuaci6n: 

Tabla 12: Formas de Contrataci6n 

Cargos Tipos de Contrato 

Gerente General Contrato individual de trabajo por tiempo fijo de un ano. 

Gerente de Producci6n Conlralo Individual de trabajo por liempo fijo de un ano. 

Gerente Flnanciero Contrato individual de lrabajo por tiempo fijo de un ano. 

Supervisor de Cocina Contrato a prueba, de duraci6n maxima de noventa dlas. 

Cajero/a Contra to a prueba, de duraci6n maxima de noventa dlas. 

Ayudantes de Cocina Contrato a prueba, de duraci6n maxima de noventa dlas. 

Elaboract6n: Autora 

Como se observ6 en Ia tabla anterior, solo se aplicaran 2 tipos de 

contratos para el personal de Ia campania, el individual y el de prueba, los 

cuales se definen a continuaci6n: 

Contrato a Prueba: El periodo de prueba es un pacta que pueden 

establecer las partes, una etapa previa al comienzo del contrato de 

trabajo, en Ia cual se evalua las habilidades, el rendimiento y 

conocimientos. Este periodo tiene por finalidad someter al trabajador 

durante un tiempo a una serie de ejercicios, para ver sus aptitudes en el 

trabajo. Este tipo de contratos no puede excederse de 90 dias y solo se 

podra celebrar una sola vez entre las partes. 
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Contrato Individual: Es aquel por el cual una persona fisica 

denominada el trabajador se obliga a prestar servicios personates para 

una persona fisica o juridica denominada el empleador bajo 

Ia dependencia y subordinaci6n de este, quien a su vez se obliga a pagar 

por estos servicios una remuneraci6n determinada. 

4.5. Politica de calidad 

La compariia en su compromiso continuo de satisfacer a plenitud a 

sus clientes manifiesta que deben cumplirse las siguientes pollticas: 

• Se practicara un firme compromiso con los clientes y los 

empleados en cuanto al cumplimiento de las normas de seguridad 

e higiene industrial. 

• Se cumplira plenamente los requerimientos y expectativas de los 

clientes en cuanto a Ia facilidad de empacado de los productos 

que no sean destinados a consumirse en el establecimiento. 

• Se desarrollara una cultura de calidad basada en los principios de 

honestidad en cuanto a precios y peso de los productos, liderazgo 

y desarrollo del recurso humano con constante capacitaci6n, 

solidaridad, compromiso de mejora y seguridad en cada una de las 

operaciones ejecutadas. 

• Se asegurara Ia correcta manipulaci6n del producto terminado 

empezando a aplicar procesos encaminados a Ia calificaci6n para 

normas ISO. 

4.5.1. Proceso de control de calidad 

La gesti6n de calidad externa de Ia compariia consistira en un 

seguimiento que se realizara a los clientes cada vez que consuman algun 

producto en el establecimiento, para lo cual se los evaluara mediante una 

corta encuesta que contiene dos preguntas cerradas, las mismas que 
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individualmente poseen Ia opci6n de "Observaciones" para detallar algun 

tipo de inconformidad; el modelo es el siguiente: 

Tabla 13: Diseno de Encuesta a los Clientes 

. <.Que tal le pareci6 el producto que ha consumido en este local? 
a) Excelente 
b) Bueno 
c) Malo 

Observaciones 

. <.Que oplna acerca del servicio que le ha proporclonado el personal del local? 
a) Excelente 
b) Buena 
c) Mala 

Observaciones: 

Elaboraci6n: Autora 

La gesti6n de calidad interna consistira en Ia evaluaci6n del 

desempeno de los trabajadores, conociendo de este modo con exactitud 

cuales son las fallas y por ende determinar las areas que se deben 

mejorar, para de esa manera ir puliendo las falencias con el fin de 

perfeccionarse cada vez mas en el servicio y productos que se ofrecen, 

de manera que los clientes y Ia empresa en general, se sientan 

satisfechos. 

4.6. Almacenaje y manipulaci6n de basura 

La compalila dispondra de contenedores especiales de reciclaje 

tanto en las oficinas como en el local de tal manera que se realice una 

buena gesti6n de los residues y a Ia vez se contribuya a Ia preservaci6n 

del medio ambiente, a continuaci6n se detallaran las actividades a 

realizarse para Ia ejecuci6n de un correcto almacenamiento de Ia basura: 
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Tabla 14: Manipulaci6n de Ia Basura 

DESCRIPCION ACCION GESTION DE LUGAR 
DEL ASPECTO RESIDUOS 

Utilizar ambas 
Reciclar el papel 

Consumo de 
carillas de las 

utilizado en un Oficina y Local 
papel contenedor de 

hojas 
color azul 

Reciclar los 

lncentivar el 
envases de vidrio 

Generaci6n de consumo de 
y plastico en 
contenedores 

recursos no bebidas en 
separados, de 

Oficina y Local 
peligrosos en vases 

color verde y 
retornables 

amarillo 
respectivamente 

Elaboraci6n: Autora 

4. 7. Plan de Prevenci6n y Seguridad 

Es imprescindible para todo tipo de campania contar con un 

seguro, para lo cual es importante conocer que los seguros son contratos 

mediante el cual una de las partes denominada asegurador se obliga, a 

traves de una prima abonada por otra parte conocida como el asegurado, 

a compensar un dano o cumplir un seNicio convenido en case de ocurrir 

un imprevisto, accidente o desperfecto. 

Es importante que Ia campania cuente con un seguro a fin de 

proteger Ia integridad de sus empleados y las instalaciones a las que 

acuden, de modo que en case de accidentes se cuente con un respaldo 
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que retribuya los danos. En el mercado ecuatoriano existen diversas 

companfas aseguradoras, pero en este caso particular las polizas se 

negociaran con Ia empresa multinacional MAPFRE ATLAS, Ia cual tiene 

un gran prestigio en el mercado y sus planes de cobertura resultan 

bastante convenientes, sobre todo por Ia gama de servicios que ofrecen. 

4. 7. 1. Prevenci6n contra lncendios 

La aseguradora MAPFRE, cubriria los siguientes servicios relacionados a 

este imprevisto: 

./ Perdidas o danos materiales causados a los bienes asegurados, 

como consecuencia directa de incendio, impacto de rayo, humo y 

las medidas adoptadas para evitar su propagacion y extension. 

Este seguro ademas incluye coberturas por: 

• Explosion. 

• Danos a calderas u otros aparatos que trabajen a presion o 

vapor, por su propia explosion. 

• Terremoto, temblor y/o erupcion volcanica. 

• Maremoto. 

• Motin, alborotos populares, huelgas y disturbios laborales 

(Coberturas A y B). 

• Acto malicioso y vandalismo (Cobertura C). 

• Lluvia e inundacion. 

• Danos por agua. 

• Cobertura extendida. 

• lncendio y rayo en aparatos e instalaciones electricas. 

• Arrendamiento. 

• Remoci6n de escombros. 

• Combustion espontanea. 

• Materiales en fusion. 
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5.7. Proyecci6n del Balance General 

ACllVOS 2011 2012 2013 2014 2015 2016 

ACllVOS CORRIENTES 

Caja/Bancos $ 19,034.01 s 28.396.88 s 41.557.43 s 59.183.29 $ 81 ,895.49 $ 110.739.47 

TOTAL ACTIVOS CORRIENTES $ 19,034.01 $ 28 396.88 $ 41,557.43 $ 59,183.29 $ 81,895.49 $ 110,739.47 

ACllVOS FIJOS 

Mobiliario de Oficina s 780.00 $ 780.00 $ 780.00 $ 780.00 $ 780.00 $ 780.00 

lnstrumentos de Cocina $ 750.00 s 750.00 s 750.00 s 750.00 $ 750.00 s 750.00 

Equipos de Operaci6n $ 8,41 0.00 $ 8,410.00 $ 8,410.00 $ 8,410.00 $ 8,410.00 s 8,410.00 

Equipos de Oficina s 425.00 $ 425.00 $ 425.00 $ 425.00 $ 425.00 $ 425.00 

Equipos de Computae~6n s 1,395.00 s 1,395.00 s 1.395.00 s 1,395.00 s 1,395.00 $ 1,395.00 

(-) Depreclaci6n Acumulada 0 $ (1,351.35) $ (2.702.70) $ (4.054.05) $ (4.986.90) s (5.919.75) 

TOTALACTIVOS FIJOS $ 11,760.00 $ 10,408.65 $ 9,057.30 $ 7,705.95 $ 6,773.10 $ 5,840.25 

AC11VOS OIFERIOOS 

Gastos de Constiluci6n s 500.00 $ 500.00 $ 500.00 s 500.00 $ 500.00 s 500.00 

Gas los de lnstalaclones y Adecuaclones $ 1,670.00 s 1,670.00 $ 1,670.00 s 1.670.00 s 1,670.00 s 1,670.00 

Permisos de Funcionamlento $ 325.00 s 325.00 $ 325.00 $ 325.00 $ 325.00 $ 325.00 

(-) Amortizaci6n Acumulada 0 s (499.00) $ (998.00) $ (1,497 .00) s (1,996.00) $ (2,495.00) 

TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS $ 2,495.00 $ 1,996.00 $ 1,497.00 $ 998.00 $ 459.00 $ -
TOTAL AC11VOS $ 33,289.01 $ 40,801.53 $ 52,111 .73 $ 67,887.24 $ 89,167.59 $ 116,579.72 

PAS IV OS 

PASIVOS A LARGO PLAZO 

Prestamo Bancario $ 23,289.01 $ 19,551.00 $ 15,401.05 $ 10,793.76 s 5,678.72 s 0.00 

TOTAL DE PASIVOS $ 23,289.01 $ 19,551.00 $ 15,401.05 $ 10,793.76 $ 5,678.72 $ 0.00 

PATRIMONIO 

Capital Social $ 10,000.00 s 10,000.00 $ 10,000.00 s 10,000.00 s 10,000.00 s 10,000.00 

Utilidad del Ejerciclo $ - $ 11,250.53 $ 15,460.15 $ 20,382.80 $ 26,395.38 s 33,090.86 

Utllidades Retenldas s - $ - $ 11 .250.53 $ 26.710.68 $ 47,093.48 $ 73,488.86 

TOTAL PATRIMONIO $ 10,000.00 $ 21.250.53 s 36.710.68 s 57.093.48 $ 83,488.86 s 116,579.72 

TOTAL PASIVO+PATRJMONIO $ 33,289.01 $ 40,801.53 $ 52,111.73 $ 67,887.24 $ 89,167.59 $ 116,579.72 
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5.8. Analisis de Rentabilidad 

Los siguientes indicadores muestran un resumen de Ia forma en que el 

negocio esta siendo administrado; de esta forma podemos establecer lo 

siguiente: 

• La liquidez de Ia empresa es bastante robusta ya que se observa 

un crecimiento sostenido en cada periodo. 

• La forma de gestionar los gastos es Ia adecuada ya que se observa 

una disminuci6n de estos rubros, lo que es positive porque eso 

mejora Ia rentabilidad del negocio. 

• El nivel de endeudamiento de Ia empresa va mejorando. ya que a 

medida que se va pagando el prestamo, este fndice disminuye 

tambien. 

• En relaci6n a los indices de rentabilidad, se puede concluir que el 

negocio es rentable ya que de margen neto Ia empresa tiene un 

promedio 12.97%; es decir que por cada d61ar vendido 

aproximadamente $ 0.13 corresponde a Ia ganancia neta. 

INOICADORES FINANCIEROS 

2012 2013 2014 2015 2016 Promedio 

indice de Liquidez 
Uquidez Corriente 0.82 1.45 2.70 5.48 14.42 4.97 

indice de Gesti6n 
lmpacto Gastos 37.08% 34.65% 32.40% 30.09% 28.21% 32.49% 
Carga Financiera 1.90% 1.36% 0.90% 0.50% 0.16% 0.96% 

indice de 
Endeudamiento 

Endeudamiento Activo 70.0% 47.9% 29.6% 15.9% 6.4% 33.94% 

indice de Rentabilidad 

Margen Bruto 53.80% 53.80% 53.80% 53.80% 53.80% 53.80% 
Margen Neto 9.44% 11.34% 13.07% 14.80% 16.21 % 12.97% 
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5.9. Analisis de Sensibilidad 

Los escenarios para realizar este analisis son los siguientes: una 

disminuct6n de 5% en el escenario pesimtsta y un tncremento de 5% en 

el escenario Optimista, tal como se muestra a conttnuact6n 

VARIABLES CONSIDERADAS 

VARIABLES PESIMISTA OPTIMIST A 

Ventos USD S -5% 5% 
Costos USD S -5% 5% 
Gastos 
Admlnlstrallvos -5% 5% 

Gostos Ventas -5% 5% 

Los resultados del analisis de sensibilidad indtcan que el negocio es 

bastante sensible a los cambios que se presentase en las ventas. ya que 

una disminuci6n en 5% generaria un VAN negattvo de S 2.850.55 

hacienda que el proyecto deje de ser rentable. 

Por otra parte, las demas variables consideradas, no tuvieron mayor 

impacto en los resultados finales del negocio. 

El negocio seria rentable ya en casi todos los escenarios Ia TIR es 

superior a Ia Tasa de descuento y el VANes pos1tivo y mayor a cero. 

RESULTADOS 

ANAl.ISIS DE SENSIBIUDAD 

VARIABLES VAN PESIMISTA VAN BASE VAN OPT1MISTA 

Ventas USDS s (2.850.55) s 22.131 75 s 47 114 04 

Costos uso s s 33,673.92 s 22,131 75 $ 10.589 57 

Gastos AdmtnaattatiVOI s 29.725.39 s 22.131 75 s 1 ... 53810 

Gastos Ventas s 22.38769 s 22.131 75 s 21.87580 
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CONCLUSIONES 

A largo del estudio realizado en este proyecto, se ha podido determinar 

cuan importante es para un negocio definir bien las bases sobre las que 

se asienta su estructura organizacional considerando Ia implementaci6n 

de estrategias que permitan el desarrollo eficiente del mismo y evitar que 

las posibles amenazas tengan un impacto econ6mico muy representative 

en Ia empresa, ya que a pesar de que el analisis Porter determine que de 

acuerdo a las fuerzas que mueven el mercado, era poco atractivo, las 

estrategias comerciales en cuanto a Ia promoci6n de las ventajas del 

producto podrian tener un impacto positive y generar mejores resultados 

en cuanto a Ia participaci6n del mercado y Ia competencia. 

Se constataron que los principales problemas de Ia comida rapida 

tradicional es su alto contenido de grasas saturadas que afectan Ia salud 

y por esa causa, muchas personas restringen su consume. Pero, ante 

esta situaci6n Ia propuesta planteada, seria una gran alternativa ya que 

por su alto contenido nutricional, Ia came de avestruz es menos 

perjudicial para Ia salud. 

Entrando, en el campo financiero, el negocio serla bastante rentable ya 

que con una inversi6n de $ 33.289.01 , para implementar el local ubicado 

en el patio de comidas del "Mall del Sur", el negocio tendria un nivel 

promedio de ventas anuales de $ 158.000; dejando asl un flujo neto final 

de $ 18.000 en promedio al aiio, lo que representa un margen neto de 

13% aproximadamente. 

Asi tambien, los flujos de caja resultantes determinan Ia viabilidad del 

proyecto, ya que al ser descontados con una tasa de 16%, Ia propuesta 

arrojaria una tasa intern a de retorno equivalente a 36.77% y un VAN de $ 

22.131 .75, indicadores que establecen que el proyecto es rentable y 

viable. 
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RECOMENDACIONES 

Dado que el negocio se enfoca en Ia venta de comidas rapidas a base de 

avestruz es pertinente tomar en cuenta las siguientes recomendaciones 

que ayudaran a mantener y mejorar los resultados: 

1. Estab/ecer allanzas con proveedores, a fin de mantener Ia 

calidad de los productos y negociar precios que ayuden a mantener 

los margenes de rentabilidad en los niveles deseados (13% al 

me nos) 

2. Diversificar los productos, a fin de ofrecer nuevas alternativas 

a los clientes. 

3. Realizar una encuesta de retroalimentaci6n, para determinar 

que opinion tiene el cliente acerca del producto y cuales son los 

puntos que debe mejorar Ia empresa para satisfacer sus 

necesidades a cabalidad . 

4. Realizar controles de inventario peri6dicos, para evitar 

mermas en las materias primas, especialmente por Ia naturaleza 

perecedera de Ia mayoria de los productos. 

5. Mejorar los procesos de producci6n, a fin de brindar un 

producto y servicio de calidad a los clientes. 
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