UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

FACULTAD DE INDUSTRIAS AGROPECUARIAS Y CIENCIAS AMBIENTALES

CARRERA DE TURISMO

Tema: “Plan de Negocio para la creacion de un Restaurante de Gastronomia

Andina en la comunidad Eugenio Espejo de Cajas”

Trabajo de Integracién Curricular previo a la obtencién del

fitulo de Licenciada en Turismo

AUTORA:  Farinango Perachimba Judith Nicole
TUTOR: Lic. Lopez Cadena Julio Ivan, MSc.

Tulcdn, 2025.



CERTIFICADO DEL TUTOR

Certifico que la estudiante Farinango Perachimba Judith Nicole con el niUmero de
cédula 1751038769 respectivamente ha desarrollado el Trabajo de Integracién
Curricular con enfogque en emprendimiento tipo B: “Plan de Negocio para la creacion
de un Restaurante de Gastronomia Andina en la comunidad Eugenio Espejo de

Cajas”

Este trabajo se sujeta a las normas y metodologia dispuesta en la Codificacion del
Reglamento de Régimen Académico y de Estudiantes de la UPEC, por lo tanto,

autorizo la presentacion de la sustentacion para la calificacion respectiva.

Lic. Lopez Cadena Julio Ivan, MSc.
TUTOR

Tulcdn, junio de 2025.

il



AUTORIA DE TRABAJO

El presente Trabajo de Integracién Curricular con enfoque en emprendimiento tipo B
constituye un requisito previo para la obtencién del titulo de Licenciada en la Carrera

de turismo de la Facultad de Industrias Agropecuarias y Ciencias Ambientales

Yo, Farinango Perachimba Judith Nicole con cédula de identidad nUmero
1751038769 respectivamente declaro que la investigacion es absolutamente original,
auténtica, personal y los resultados y conclusiones a los que he llegado son de mi

absoluta responsabilidad.

Farinango Perachimba Judith Nicole
AUTORA

Tulcdn, junio de 2025.



ACTA DE CESION DE DERECHOS DEL TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR

Yo Farinango Perachimba Judith Nicole declaro ser autor de los criterios emitidos en
el Trabajo de Integracién Curricular con enfoque en emprendimiento tipo B: “Plan de
Negocio para la creacién de un Restaurante de Gastronomia Andina en la
comunidad Eugenio Espejo de Cajas” y eximo expresamente a la Universidad
Politécnica Estatal del Carchiy a sus representantes de posibles reclamos o acciones

legales.

Farinango Perachimba Judith Nicole
AUTORA

Tulcdn, junio de 2025.



AGRADECIMIENTO

Primero doy gracias a Dios por darme salud y vida para poder llegar a este momento,
donde me permite expresar mis mds sinceras palabras de agradecimiento a la
Universidad Politécnica Estatal del Carchiy a mis docentes quienes fueron mi segundo
hogar y me impartieron el conocimiento y la sabiduria. A mis padres Luis Farinango y
Maria Perachimba un profundo agradecimiento por su apoyo y amor, son quienes
me motivaron dia a dia con sus palabras de aliento que nunca me dejaron rendiry a
mis hermanas por sus consejos y por el amor que me brindaron a pesar de |la distancia
y a cada uno de mi familia quienes con sus palabras siempre estuvieron para mi hijo
y para mi.

En especial mi agradecimiento a mi hijo Said Jhosue Guasgua Farinango por ser mi
compania en mi proceso universitario, s&€ que en muchos aspectos te falte como
madre y te pido perddn por traerte cuando adn no tenia mi vida resuelta, pero
agradezco a Dios por mandarte en el momento exacto y llegar a darme fuerzas para
seqguir, s& que me miraste muchas veces con ldgrimas en los ojos apunto de rendirme
pero con tu inocencia, tu carita y tu forma de ser sabia que debia seguir adelante
con mads fuerza, agradecerte por que desde el momento uno que pisaste la
universidad fuiste uno de los mejores ninos educado, tranquilo y comprensible.
También gracias por ser mi companero en las aventuras que se presentaban en la
carrera, gracias por estar conmigo en dias buenos, malos y ser el motivo de fuerza
para levantarme dia a dia gracias y mil gracias, hijo mio por sentir fu compania en
todo momento.

Quiero agradecer a mi pareja Sumac Guasgua por su apoyo y amor, s& que la
distancia fue uno de los retos mdas duros de superar al tener a tu pequena familia lejos
pero siempre estuviste al pendiente y apoydndome para llegar llegue a este punto.
Por Ultimo, quiero agradecer a mis companero/as por el amor hacia mi hijo Said,

gracias por esas palabras de aliento, amor, apoyo, su paciencia y comprension.



DEDICATORIA

Dedico este trabajo a Dios por ser el pilar fundamental de todo por su infinito amor,
salud y bendiciones. A mi hijo Said Jhosue Guasgua Farinango por ser mi companero
en este proceso, ya que este logro es de los dos y a mi familia quienes estuvieron para
mi.

A mis padres y hermanas quienes estuvieron acompandndome y guidndome con sus
palabras, su apoyo y amor, quienes me ensenaron a salir adelante con la frente en
alto a pesar de las adversidades que se presenten.

Y a fi mi negrito Sumac Guasgua que, con tus reganos tus palabras de aliento y apoyo
nunca me soltaste y me apoyaste para llegar a ser alguien en la vida como 10 lo
dices, esto es para ti, mi hijo, mis padres, hermanas y mi Dios por sus bendiciones de

tener a tan lindas personas a mi lado.
Con todo mi amor, hoy les dedico este triunfo.

Farinango Perachimba Judith Nicole

Vi



iNDICE

RESUMEN EJECUTIVO.......iiiiiiiiiieeeeretteccseceneeeeeeeeeeeeesnnsssssssssssssssssssessssssnnnnssnssssnns 12
ABSTRACT .......ooeeteteteteteeeeeeeee e ssesaestetesesae s e s e s esassessassessansansassansensansassessssensen 13
INTRODUCCION........coueuriereriereneestnsessessssssasssssssssssssssssssssssessssessssssssssssssssessssessssens 14
I.  DESCRIPCION DE LA IDEA DE NEGOCIO........coooerererereereenererererensssesesesesennns 15
1.1. NOMBRE DEL NEGOCIO ...t 15
1.2. DEL PROBLEMA A LA OPORTUNIDAD.......ouiveeieeeeeeceeeeeeeeee e, 15
1.3. JUSTIFICACION ACADEMICA ........oooieeeeeeeeeeeeeeee e neens 17
IIl.  ANALISIS DEL MERCADO .........cocetereererreeresesetessassesssssessassessassesesssassessssenes 20
2.1 COMPETENCIA ..ottt 20
2. 1.1 ANQIISIS PESTEL ...ttt s e ens s enn e 20
2.1.2. Evaluacion de Factores EXTEINOS. ..o 20
2.1.3. Identificacion de CoOMPETIAOIES........ccooiiiceeeeeeeeeeeeeeee e 20
2.2. PROVEEDORES ...ttt s e sass s sn s 21
2.3. MERCADO OBJETIVO ....ooiiieeeeeeeee e 23
2.4. VALIDACION DE LA DEMANDA ..ot 24
1. PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO .......ooueuererererrereenererenenessesesesesesesassesesenns 20
3.1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL .....ooereeieeieicieeesee s 20
3.2. VISION, MISION, VALORES, OBJETIVOS ESTRATEGICOS ..o 20
3.3. ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO ..o 21
3.4. FUENTES DE VENTAJAS COMPETITIVAS ....ovoiiiieeeee e 21
3.5. ALIANZAS ESTRATEGICAS ..ot 22
IV. PLAN DE MARKETING .......ooiereerereretereteteseseessessessessessessessssesseseesassens 24
4.1. PLANEACION DE PRODUCTOS Y SERVICIOS ..o 24
4.2. FIJACION DE PRECIOS ..o e eee e 25



4.3, DISTRIBUCTON ..ot e e e e e e e s e e e e e s e s e s et essseseesesessesesesesensasessseseesaseees 25

4.4. PROMOCION Y PUBLICIDAD .....oveeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 25
V. PLAN DE OPERACIONES ..........ooiiiiiintiietnncntencntenenteseneesesseesesnsesesasesssnneses 27
5.1. UBICACION Y TAMANO DEL NEGOCIO ..o 27
5.2. DISENO Y DISTRIBUCION DE INSTALACIONES ......ooieieeieeeeieeeeeeeeeeseeeeeese s 27
5.3. PROCESO DE PRODUCCION Y SERVICIO ...t 31
5.4. REQUERIMIENTO DE INSUMOS, MAQUINARIA'Y EQUIPOS .....eviiiiieieeeeeeee e 50
5.4.1. Requerimiento A€ INSUMOS .......oviouieeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt 50
5.4.2. Requerimiento de MAQUINQAIMQ ........ccoovivueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 54
5.4.3. Requerimiento A€ EQUIPOS ..ot 55
5.5. DISENO DE ESTRUCTURA Y PLAN DE RECURSOS HUMANOS........ccoovvveveeieeieeeeeeeen. 58
VL. EVALUACION FINANCIERA ........oovveeeeeeeeeeeeeeeeseeessseasssssasssssssssssasssssnsnsnns 58
BT INSUMOS .ttt ettt e bt e st e e e s ba e e abeeesbeeesbeeensbeessseesnneeesnnes 58
6.2 PROYECCION EN VENTAS ..ottt ettt es s s s ssesnanes 58
6.3. PRODUCCION.....cuimiiiiniireiseiseeteeseie e sse s sss st nsees 58
6.4, COMPRAS ..ttt e s e e sttt e sttt e st e e e st e e sabeessbeeenabeesnnbeesneeesanee 59
6.5, GASTOS .ttt ettt ettt ettt ettt e nree s ens 59
6.6 INVERSIONES ...ttt ettt ettt e e e e st e e st e e sabeeesabeesabeessbeesneeesnnes 58
6.7 PRESTAMOS ...ctoiririetiete sttt st 60
6.8. FLUJO DE CAJA Lottt ettt ettt et e s e et e e e e sabeessbeessbeesnseesnnes 66
6.9. ESTADOS FINANCIEROS PROYECTADOS .....ooitieeieeeeeeeteeite ettt 68
VIL. MODELO DE NEGOCIO .....cccctirerririnierenrereneeeesresessressssesssssessssessssessnns 66
VIil. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ........ccoiirrrreeeeneccieeenrneeeeeeeennnnnes 66
8. 1. CONCLUSIONES ...ttt et e st e e st e e siteeesabeessabeesssbeesseeesnaeenns 66
8.2. RECOMENDACIONES ... .ottt ettt ettt e st e et essabeesbbeesbaeesneeenas 66
IX. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ........ooeeiereeeeeeereessssssssssssanes 66
Ko ANEXOS ...oiiieieeeeeettiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeennnnssssssssssssssssesesssssssssssssssssssssssssssssssnnnnnns 66



iNDICE DE TABLAS

Tabla 1. Andlisis PESTEL del Restaurante “Shamui Mikuna” .........cccoeeeieieienieneneneeeeens 20
TABIO 2. MOTTZ EFE ..ottt ettt et e et e e st e e ssaeeessseeessseeesseeennaeens 20
Tabla 3. Identificacion de ComMPetidOres .......uicveeeiieciieeieeeeeeeeee e 21
Tabla 4. Identificacion de PrOVEEAOIES. ..ot 21
Tabla 5. Andlisis de la poblacion Econdmicamente ACHVQ......ccoeevvveeeceeeccieicieeeee, 23
TADIA 6. ANGIISIS FODA ...ttt ettt sttt ettt e sessesseeneeneas 20
Tabla 7. Estrategias de CreCimIENTO c.....uiii i e 21
Tabla 8. Ventajas COMPETHIVAS ......uii e e et 22
Tabla 9. AlIANZAS ESTTATEGICAS ...t et ere e e e e eaaeeeeaaeeens 22
TADBIA TO. PrOAUCTOS ..ttt ettt ettt et s it e s esbaee e 24
Tabla 11. UNiformes del PEIrSONGAIL ........uuvvveiiiiieeecreeeee e eee e 29
Tabla 12. Utensilios para la presentacion del MeENU ........c..ooovveeeeeeeeeeeeeeeceeeee e 29
Tabla 13. Estructura de la planta del restaurante para atencién al cliente.. ................ 30
Tabla 14. Requerimientos e insumos para la preparacion de caldo de patas............ 51
Tabla 15. Requerimientos e insumos para la preparacion de CUY ......cccecveecveeeneeenveennen. 51
Tabla 16. Requerimientos e insumos para la preparacion de fritadd......cccccveeeeenneenee.. 51
Tabla 17. Requerimientos e insumos para la preparacion de caldo de gallina.......... 52
Tabla 18. Requerimientos e insumos para la preparacion de llapingacho................... 52
Tabla 19. Requerimientos e insumos para la preparacion de dulce de higos............. 53
Tabla 20. Requerimientos e insumos para la preparacion de morocho ... 53
Tabla 21. Requerimientos e insumos para la preparacion de bizcocho............cu..... 53
Tabla 22. Requerimientos e insumos para la preparacion de manjar........ceeeveeevenee.. 53
Tabla 23. Requerimientos e insumos para la preparacion de jugos .......ceecveeeveeenveenne. 53
Tabla 24. Requerimientos de MAQUINGIIO ....ccoovuirveeiiieeeeeeiieeeeee e eeeeirreee e e eeeenirrreeeeee e 54



Tabla 25. RequermMie€NtO AE EQUIDOS ..uvvveeeeeeeeeeirreeeiee et eeeeeecrrr e e e e e eeeseerrrereeeeens 56

Tabla 26. FUNCIONES AEl PEISONAL.......uuiiireieiie ettt e e erraeee e 58
TABIA 27 INSUMOS ...ttt ettt ettt e sat e sttt sbee s e e b e eaneeaees 58
Tabla 28. ProyeCCiON de [AS VENTAS .....ccviiiceie ettt ens 58
TADIA 29, PrOAUCCION .ciiiiicteeeeeeete ettt ettt ettt e aa e e beessaeenba e saeesseennas 58
Tabla 30. Compras PAra €l lOCAI .....iiuuiiie e e e eeaeeeeenes 59
Tabla 31. Ingresos por servicios de alimentACION .......c.eeeeveiecieeeceeeeeee e 59
Tabla 32. Egresos por servicios de alimentACiON .......ccuveecveeeeeeeeeeee e 59
Tabla 33. Inversion de muebles y equipos de pProdUCCION ........ccvevevvveecieeeciieeeeeeeeeens 58
TADIA 34. ACTIVOS COMBNTES ...ttt 59
Tabla 35. Costo de variable inicial de DIENES........ocuiiiiiiiieeee e, 59
Tabla 36. Costos de CONSHIUCION .....uiiviiiicieece e 60
Tabla 37. COSTOS AE OPEITCIONES ......uuvreeiieeeeeeeeecirreeeeee e eeeeccirrre e e e e eeserreeeeeeeeeesearrraeeeaeens 60
Tabla 38. Préstamo DANCAMO .....oviriiiiiiieiieeeeeeeee e 60
TAbIA 3. INVEISION INICIAL ...ttt 66
Tabla 40. Balance general ProyeCtOAO ....uuviii ittt 68
Tabla 41. Estado de resultados ProyeCTOAO ...uuuuuiiuiiiiiiiiieieiiieiiivieieeeirievevavevereraversreraranaans 69
Tabla 42. Flujo de COja ProYECTATO ..uiiiiiiiie ettt ettt e e e e sareeeaaeeens 66
Tabla 43. INAICAAOres €CONOMICOS .....ecuieiieieriieieeeeseeseeeteeeesteeaesee e eseseaesseensesseenseenaens 67

iNDICE DE FIGURAS

FIQUra 1. LOGO A€ IO EMPIESO c.viiiciiiee ettt ettt e e et e e e eaa e e e e eara e e e e aaeaaas 15
Figura 2. Plantilla de Mapa de €mMP OO ...t e 24
FIQura 3. INGresoS ©CONOMICOS ...c..uicvieeiieeieeciee ettt et teeeveeeaeeebe e seeeseesseeeseessseeseeseeenns 25
Figura 4. Porcentaje que destina a la alimentacion ...........cceeeveeiieceeeceeeceeeee e, 26
Figura 5. Tipos de transporte Para €1 VIAJE ..c.uuvieeeceiiee et 26

10



Figura 6. Factor con mayor importancia para seleccionar un restaurante.................. 27

Figura 7. Comida de PreferenCiQ ... .. ettt vre e e e areee s 27
FIQUura 8. DIAS A& OtENCION ......eciieieciieeeeeeee ettt neas 28
Figura 9. Personas de preferencia a la visita del restaurante .......cccoecveeeieeviieennieennen, 29
Figura 10. Cantidad de personas QUE VI[N ....ccccuuieeeeciiie e et e e e vaee s 29
Figura 11. Servicios de preferencia del CONSUMION ........ccccuveeiieeeiieeeiee e 30
Figura 12. Evaluacion de un restaurante de la cultura Kayambi ......eceeeecveecieeieeneene, 30
Figura 13. Medios de PUDIICIAQQ .........eiiiiiiiiieceeeeee et e e 31
FIQUIQ T4. FOrMOS A€ PO c.iiiiiiiiiiiieiiie ettt eeiteeetee et e eite e st e e st e e sbaeesabeessabeessseesaseesneeas 32
Figura 15. Promocion y publicidad de los servicios del restaurante andino................. 26
Figura 16. Mapa de ubicacion de Google EQrth ... 27
Figura 17. DiS€NO de A PIONTA ..iieiiieciie ettt e e e e eaaeeenaees 28
Figura 18. FOChOAQ A€ |O €MPIESA ..uiiiieiiieeecieeeeeeee ettt e e e e e rare e e e e nraeeeesnseeeas 29
Figura 19. Flujograma del reStQUIrANTE ......cooiiiiiiieeeeeee e s 31
Figura 20. Organigrama de A €MPIESA ....cecuuiiiiiieeiieeeiteeeieee sttt sbeessiaee s e saeees 58
FIQUIA 21. MOTZ LEAN CONVAS weiiiiiieiiieeiie ettt ettt e e e e sabeesaneesaaeesnnneas 66

iNDICE DE ANEXOS

Anexo 1. Acta de la sustentacion de Predefensa del TIC .......ccoivivieieieiienencneee 66
Anexo 2. Certificado del Abstract por parte de idiomMaAs .....eeeeeeeeeeccciveeeeeeecceeeerreeeee, 66
ANEXO 3. RUC L.ttt ettt et ettt e s bbbt st esbe e et e s 66
ANEXO 4. ENCUESTA ittt ettt sttt e s e sbaee e 68
Anexo 5. Evidencia fotogrdfica levantamiento de informacion..........cceeeveeeeieeecnnen, 74

11



RESUMEN EJECUTIVO

La migracién por falta de economia y en busca de nuevas oportunidades
desvalorizan la creacion de emprendimientos turisticos innovadores en la comunidad
de Eugenio Espejo de Caijas, por ello el propdsito que tiene esta investigacion es
analizar la viabilidad de crear un restaurante de gastronomia andina con el fin de
ofrecer actividades de turismo vivencial para esto la metodologia utilizada para
catalogar la demanda y obtener informacién se aplica mediante encuestas a los
turistas que vistan los establecimientos cercanos a la comunidad de Eugenio Espejo
de Cajas con una muestra de 212 encuestas. La mayoria de la poblacién menciona
que estd de acuerdo en la creacién de un restaurante de gastronomia andina
enfocdndose en el rescate de la cultura Kayambi y ofrecer servicios que estén
relacionados con el turismo vivencial y permitiéndonos asi cumplir con las
expectativas de los visitantes, en base a los resultados obtenidos se da a conocer que
el consumo de su preferencia esta la parrilada, comida tradicional llevada con la
alta cocinay las bebidas tradicionales, también estdn de acuerdo que el restaurante
ofrezca detalles personalizados de la cultura Kayambi siendo esta una forma de
rescatar el patrimonio cultural de los indigenas Kayambi, por lo tanto se establecen
estrategias de promocién para dar a conocer las ideas innovadoras en el dmbito
cultural y juntamente con el turismo vivencial que ofrecerd el restaurante “Shamui
Mikuna” aplicar servicios que capten la atencidén del turista siendo esta una
oportunidad de activar la economia y el desarrollo turistico en la comunidad.

Palabras Claves: Turismo vivencial, identidad cultural, gastronomia.
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ABSTRACT

Migration due to the lack of economic growth and the search for new opportunities
devalues the creation of innovative tourism ventures in the community of Eugenio
Espejo de Cajas. Therefore, the purpose of this research is to analyze the feasibility of
creating an Andean cuisine restaurant to offer experiential tourism activities. For this
study, the methodology used to catalog demand and obtain information was carried
out by addressing surveys to tourists who visit establishments near the community of
Eugenio Espejo de Cajas, with a sample of 212 respondents. Most of the population
agrees with the creation of an Andean cuisine restaurant that focuses on the
preservation of the Kayambi culture and offers services related to experiential tourism,
thus meeting visitors' expectations. Based on the results obtained, it is noted that their
favorite food is barbacoa, tfraditional food combined with haute cuisine and
traditional drinks. Tourists also agree that the restaurant should offer personalized
details of the Kayambi culture, which is a way of preserving the cultural heritage of the
Kayambi indigenous people. Finally, promotional strategies are being established to
promote innovative ideas in the cultural sphere, along with the experiential tourism
that the "Shamui Mikuna" restaurant will offer. Offering services that capture the
attention of tourists is an opportunity to stimulate the economy and tourism
development in the community.

Keywords: Experiential tourism, cultural identity, gastronomy.
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INTRODUCCION

Actualmente en la comunidad Eugenio Espejo de Cajas el sector turistico requiere de
un espacio que les permita conocer la gastronomia andina de esta localidad a los
turistas se ha identificado que en los Ultimos anos la demanda turistica requiere de un
restaurante que les permita conocer platos tipicos de la zona, cumpliendo con sus
necesidades y expectativas, por esta razén, el propdsito del presente estudio fue
disenar un plan de negocios para la creacién de un restaurante de gastronomia
andina en la comunidad Eugenio Espejo de caja; por tal motivo, en el presente plan
el capitulo | se pude identificar la descripcion de la idea del negocio en donde se
describe el nombre del negocio, del problema a la oportunidad vy la justificacion
académica; mientras tanto, el capitulo Il, muestra el andlisis del mercado, en donde
se describe la competencia, los proveedores, mercado objetivo y la validacién de la

demanda.

En el capitulo lll, se exhibe el planteamiento estratégico, en donde se detalla el
andlisis FODA, la misidon, vision, valores y objetivos estratégicos; ademds de las
estrategias de crecimiento, fuente de ventajas competitivas y alianzas estratégicas,
mientras tanto, en el capitulo IV se exhibe un plan de marketing en donde se plantee
la planeacion de los productos de bienes y servicios, la fijacién de precios, distribucién
y la promocidén y publicidad; en el capitulo V se muestra el plan de operacion en
donde se puede identificar el tamano y ubicacion del negocio, también se conforma
por el diseno y distribucion de las instalaciones, proceso de produccion y servicio,

requerimiento y diseno de la estructura.

Mientras tanto, en el capitulo VI, se exhibe la evaluacion financiera, es decir, se puede
identificar la proyeccion de las ventas compras, gastos, inversiones préstamos y
estados financieros para evaluar la viabilidad econdmica del plan de marketing;
mientras tanto, en el capitulo VIl se presenta el modelo de negocio mediante el
modelo CANVAS, y para finalizar en el capitulo VIl se muestran las respectivas
conclusiones y recomendaciones obtenidas en el plan de marketing y para finalizar

se exhiben las referencias bibliogrdficas y los nexos de este estudio
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L DESCRIPCION DE LA IDEA DE NEGOCIO
1.1. NOMBRE DEL NEGOCIO

El nombre del restaurante temdatico se basa a partir de la lengua Kichwa con el fin de
rescatar el idioma vy la cultura de los pueblos Kayambi, por lo tanto, se define el
nombre como: Shamui Mikuna que Shamui significa (ven) y Mikuna significa (comer)

(Ministerio de educacion, s.f.) es asi como se le da el nombre al restaurante.

La figura 1 representa la imagen corporativa del restaurante “Shamui Mikuna”.

Figura 1. Logo de la empresa

1.2. DEL PROBLEMA A LA OPORTUNIDAD

El escaso e inadecuado servicio gastrondmico para turistas en la comunidad de

Eugenio Espejo de Cajas.

La Comunidad de Eugenio Espejo de Cajas tiene una poblaciéon de 550 pobladores
entre ninos, jdvenes y adultos. En la poblacién ya mencionada se encuentran familias
que se dedican a la agricultura, ganaderia, siendo esto el sustento para muchas
familias, con el pasar del tiempo los jévenes profesionales buscan la migracidon hacia
lugares urbanos sin priorizar la gran posibilidad de analizar el desarrollo turistico que

tiene la comunidad, siendo este un punto debil para el desarrollo econdmico.
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La comunidad perteneciente a la parroquia de Gonzales Suarez cuenta con los

siguientes atractivos a sus alrededores:
e Imbabura:

Mega Saurios Park

Laguna de San Pablo
Laguna de Mojanda

Ploza de Ponchos

Cascada de Peguche
Comunidad de Zuleta

e Pichincha:

Nevado Cayambe
Comunidad La Chimba
Parque central de Cayambe

Segun el catastro de establecimientos turisticos existen un establecimiento de
alimentos y bebidas y un establecimiento de alojamiento registrados y segun el
sondeo redlizado se puede apreciar el crecimiento de restaurantes en el redondel de
cajas dedicados a los bizcochos siendo este el problema y a la vez el principal
enfoque para la creacion de restaurante con diferente especialidad para turistas
nacionales, infernacionales que demandan antes o después de visitar los atractivos

ya mencionados.

Segun el sondeo realizado a los 14 establecimientos de restauraciéon representa un

aproximado de 470 visitantes semanales en dias no festivos.

En ese sentido la oportunidad es aprovechar la demanda que crean los turistas en
busca de algo diferente, innovador y creativo después o antes de visitar los atractivos
y a la vez aprovechando la zona geogrdfica en la que se ubicara el restaurante
siendo un punto estratégico para este proyecto que permita implantar nuevas
estrategias de negocio que permitan efectuar las necesidades de los visitantes

ofreciendo servicios y productos de calidad.

El restaurante temdatico Shamui Mikuna es una nueva idea de negocio que nace a

partir de la necesidad econdmica tanto del hogar como de la comunidad, con la
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creacion del restaurante ayudara al rescate de la cultura y tradicidon del pueblo
Kayambi, laidea de crear este restaurante con estilo rustico y asociada con la cultura
reflejada con materiales, elementos y vestimenta de los pueblos Kichwa Kayambi es
con el fin de rescatar la identidad cultural que poseen nuestra cultura reflejado en los
agricultores y ganaderos de la comunidad ofreciendo paz, tranquilidad y algo nuevo

a los visitantes.
1.3. JUSTIFICACION ACADEMICA

La importancia de aplicar las nuevas ideas de negocio hace que se pueda poner en
prdctica los conocimientos adquiridos en base a la administracién, al marketing,
estudio de mercados, atencién al cliente, el trato al turista, manejo en el dmbito

cultural, aplicdndolo en el plan de estudio.

Esta idea de plan de negocio busca dar enfoque a la cultura respondiendo a un
interés de promover el desarrollo econdmico y social. Para plantear un estudio de
mercado se aplica previamente preguntas basadas en el que, cuando, donde y por
qué aplicar el proyecto permitiendo describir el desarrollo de nuevos productos

turisticos creando oportunidades del ocio turistico.

Este emprendimiento proporciona informacion que se pueda utilizar para motivar a
interesarse por la rigueza cultural y gastrondmica que ofrece el restaurante Shamui
Mikuna.

Dando a conocer cada uno de los procesos en los que se centra el plan de negocio
con cada uno de los dmbitos educativos que define al turismo cultural como el
desarrollo de actividades turisticas con respecto al arte y el género que practican
buscando el disfrute y la comunicacion de valores y aprovechamiento econdmico

para fines turisticos.

Segun Villavicencio (2019) define al turismo gastrondmico como la diversidad
gastrondmica que muestra la identidad cultural siendo este un producto turistico por
los cuales los chefs visitan el ecuador para degustar de la gastronomia de la costa,

sierra y la amazonia.

La creacion de proyectos innovadores mejora las expectativas en los turistas, ademds
permite realizar actividades para darrealce a la gastronomia desde diferentes puntos
de vista en base a los conocimientos que se viene adquiriendo en la formacién para

este emprendimiento.
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Segun Moraly Orgaz (2017) define que el turismo y desarrollo sostenible es la actividad
clave y motor de progresos socioecondmicos que genera beneficios econdmicos en
el pais en el cual se aplica o pone en prdctica, por lo tanto, la idea que yo propongo
es la creacion de este restaurante temdtico para mejorar la economia en la
comunidad aplicando el Estudio de Mercado Turistico el cual define que es un estado
de evolucién que ofrece una oferta y demanda. Por lo tanto, la idea que yo
propongo es la implementacién de nuestro proyecto, siendo primordial el andlisis del
mercado para diagnosticar la demanda, las necesidades, competencia y la
afluencia de turistas semanalmente en base a eso se realizara un alcance de nuestro

negocio.

Gestion Publica del Turismo segun Gémez (2021) la gestidon es analizar al turismo desde
la superestructura que responden a las necesidades de la realidad en donde se
ejecuta, aplicdndolos asi en la gestion que se aplicara en el restaurante
relaciondndolo a la gestion Hotelera y de Restauracion ya que se basa en el control

y gestion de equipos y control del personal.

Formulacion de Proyectos Turisticos segun Calderdn (2017) la formulacién de
proyectos turisticos es una base fundamental para recabar datos que permitan ver
la utilizacidn de un recurso el cual nos permite ver hacia el futuro aplicando las
tendencias innovadoras y por ende genera el crecimiento econdémico y potencializa
el proyecto. Es necesario ofrecer y destacar informacion confiable a cerca del
turismo con el cual se da paso al desarrollo de nuevas experiencias e infroducir a los

visitantes a participar de estos emprendimientos.
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Il ANALISIS DEL MERCADO
2.1. COMPETENCIA

El proceso de impulsar el desarrollo turistico, social y econdmico de la localidad
permite analizar el potencial turistico que tiene en base a la competencia buscando
asi acciones que se llevaran a cabo ya sea a corto, mediano y largo plazo donde me

permitan recabar la oferta, demanda de la competencia.

Cada una de las tendencias que ofertan las competencias servirdn para estudiar la
vocacion turistica, planificacion, propuestas estratégicas, matriz de actividades,
asignacion de funciones quienes permitirdn el desarrollo turistico de manera

planificada.
2.1.1. Andlisis PESTEL

La tabla 1 presenta el andlisis del impacto de cada fase.

Tabla 1. Andlisis PESTEL del Restaurante “Shamui Mikuna”
Politico Econdmico Sociocultural

Politicas sobre el turismo rural y o o ) o
] Crecimiento Econémico. Demografia turistica.
Andino.

L Politicas de Innovacion. Tendencias turisticas.
Modificacién  en los tratos ) ) .
. Tendencias y cambios en Imagen representativa  del
comerciales. )
) o . precios. restaurante.
Seguridad y estabilidad del pais.

Tecnoldgico Ecoldgico Legal

. » ) Permisos de funcionamiento y
Aplicacién de formas de pago  Infraestructura rustica de
) normas de seguridad.
tfecnoldgicos. manera consiente.
, ] ] B ) ] Reglas laborales y de
Areas con acceso a internet. Amigabilidad medioambiental. »
B ) » » confratacion.
Adaptaciéon al marketing Proteccidn y preservacidon de
Normativas de salud alimenticia
digital. residuos y el reciclaje.
y calidad de los productos.

Este andlisis representara el impacto de manera positiva, negativa en la aplicacion
de los sub-factores en el restaurante, permitiendo asillegar analizar las estrategias que

nos permitan mantenernos en tendencia e innovacion.
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2.1.2. Evaluacion de Factores Externos

La matriz EFE es una herramienta que nos permite evaluar los factores externos a los

gue estdn expuestos para su debido desempeno.

Es quien identifica las amenazas y oportunidades presentes en el restaurante y

poder identificar el impacto que causa.
La tabla 2 indica el estudio de los factores de la matriz EFE.

Tabla 2. Matriz EFE
Restaurante Shamui Mikuna

Factores externos Importancia Cdlificacién Valor
Oportunidades
Variedad de platos 0,1 3 0,3
Diferente forma de pago 0,11 3 0.33
Publicidad 0,05 2 0.1
Calidad de productos 0,11 3 0,33
Dar valor a la identidad cultural 0.1 3 0.3
Aprovechar el espacio
¥ - P 0,1 4 0,4

geogrdfico
Amenazas
La baja economia 0.1 4 0.4
Competencia de nuevos

0,06 2 0,12
restaurantes
Preferencia de restaurantes

0,06 3 0,18
cerca de los atractivos
Adquisicién de suministros

0,1 3 0.3
seguros
Personal capacitado 0,11 3 0,33
TOTAL 1 3.09

Los factores externos permitirdn analizar las posibles oportunidades y amenazas seguin
la zona geogrdfica, permitiendo dar una ponderacién a cada factor y dando una

calificaciéon de 3,09.

Los factores ponderados para el restaurante “Shamui Mikuna” son importante andilisis
para aprovechar cada una de las oportunidades externas ya que con eso ayuda a

la afluencia de turistas al lugar.
2.1.3. Identificacion de competidores

La competencia directa para el restaurante “Shamui Mikuna” para crear el

restaurante de gastronomia andina se clasifican en escasos restaurantes con el
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objetivo al que va dirigido siendo que estos se especializan en comida comun y
bizcocherias. Conforme a este andilisis se da a conocer los siguientes competidores

directos.
La tabla 3 da a conocer a los competidores del restaurante “Shamui Mikuna™.

Tabla 3. Identificacion de Competidores
COMPETIDORES ENFOQUE

Parada Cajas Su enfoque estd en la preparacion de comidas tipicas de la region.

Su enfoque principalmente son los bizcochos, pero tiene platos a la
La Casona

carta entre estos estdn el borrego asado, el caldo de gallina.
) Tiene una amplia gama de platos que ofrecer, se especializan en los
La Vaquita Pecosa ) B o o
bizcochos y también ofrece platos fipicos de la regidn sierra y costa.

El paisa Su especialidad son las fritadas.

Se muestra los principales competidores para el restaurante “Shamui Mikuna™ dando

a conocer los menuUs que ofrecen y los precios que aplican en cada uno de ellos.
2.2. PROVEEDORES

El andilisis a la comunidad Eugenio Espejo de Cajas segun el registro de la comunidad
abarca 550 personas y son familias dedicadas a la agricultura y ganaderia de las
cuales se optard por analizar a los proveedores de los productos para la preparacion
de los alimentos que serdn presentados al mercado objetivo. De las cuales son
analizados segun la siguiente tabla de nuestros posibles proveedores para la creacion

del restaurante.
La tabla 4 indica los proveedores segun los andlisis de estandarizacién de calidad.

Tabla 4. Proveedores

IDENTIFICACION DE PROVEEDORES

Ubicacién Estdndares de Precio
~ ) Portafolio de )
Nombre del Anos en el Comunidad/ calidad / Propuesta (Alto,
) productos o ) )
Proveedor mercado Parroquia/ . de valor (Ventaja Medio,
servicios
Provincia competitiva Bajo)
Fresas
. . Mora
Eugenio Espejo
Uvillas
. de Cajas ) Alto (Cultivo
Maria Olga Higos .
14 anos /Gonzales Orgdnico, Medio
Perachimba Taxo
Suarez Sostenible)
Zambo
/Imbabura
Zapallo
Lechuga
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Viviana Inlago

Eliecer

Imbaquingo

Maria

Imbaquingo

Organizacion
UNOPAC

José Toapanta

Segundo

Cabascango

Jorge Andrés

Caiza

Luis Jarrin

Sarita Farinango

Mercado

30 anos

10 anos

15 anos

16 anos

20 anos

5 anos

8 anos

Eugenio Espejo
de Cajas
/Gonzales

Suarez
/Imbabura
Santa Ménica
/Tupigachi |
/Pichincha

Casco
Valenzuela /San
Pablo

/Imbabura

Ayora
/Cayambe /
Pichincha
San Pablito de
Agualongo /
Tupigachi /

Pichincha

Tabacundo
/Pedro
Moncayo
/Pichincha

Calderon /Quito
/Pichincha
Eugenio Espejo
de Cajas
/Gonzales
Suarez
/Imbabura
Eugenio Espejo
de Cajas /
Gonzales Suarez

/ Imbabura

Chilco/La
Compania /

Imbabura

Cilantro

Choclos
Frejol
Maiz

Morocho

Papas
Alverja
Habas
Oca Andina
Melloco
Mashua
Jicama
Chocho
Harina de
Uchujacu

Machica

Lacteos

Quesos

Carnes
Res
Borrego
Chancho
Embutidos
Pollos

Huevos

Tomate de
rinén
Tomate de
arbol
Platano
Cebolla

Aguacate

Medio (Cultivo

Orgdnico)

Alta

(Cultivo Orgdnico)

Medio
(Unico en el
mercado,
sostenible, cultivo

Orgdnico)

Alta (Unico en el

mercado)

Alta (diferenciacion,

sostenible)

Medio
(Variedad)

Alto

(Diferenciacion)

Alto
(Diferenciacion,
calidad)

Medio (cultivo

orgdnico)

Medio
(Variedad)

Alto

Medio

Medio

Medio

Medio

Medio

Medio

Alto

Medio

Bajo
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Los posibles proveedores para el restaurante segun los anos y calidad de servicio que
han prestado a los restaurantes y sociedad en general, siendo los proveedores mds

confiables segun el marketing voz a oido.
2.3. MERCADO OBJETIVO

Las personas que permitirdn definir grupos o subgrupos para satisfacer las

necesidades del mercado objetivo segun los siguientes indicadores.
La tabla 5 muestra el andlisis poblacional en el dmbito econdmico.

Tabla 5. Andlisis de la poblacién Econdmicamente Activa

Indicadores Feb - 25
Poblaciéon Econdmicamente Activa 8.646.099
Empleados
96,5%
Poblaciéon Econdmicamente Activa
Desempleados
3.5%
Urbana Feb - 25
Poblaciéon Econdmicamente Activa 5.647.017
Empleados
) , 95,6%
Poblacién Econdmicamente Activa - Urbana
Desempleados
4,4%
Rural Feb - 25
Poblaciéon Econdmicamente Activa 2.999.082
Empleados
98,4%
Poblacidon Econdmicamente Activa - Rural
Desempleados
1,6%

De acuerdo con los datos obtenidos Ecuador Cuenta con 16,9 millones de habitantes
de las cuales se analizan ciertos indicadores como es la poblacién econdmicamente
activa (PEA) que permite saber que fienen un empleo fijo u ocasional y que son

suficientes para adquirir un servicio o producto en el mercado.

En base a este andlisis el mercado objetivo al que va dirigido son turistas nacionales
e internacionales que registran el ingreso o la adquisicion de un producto o servicio

segun la poblacion econdmicamente activa.

La figura 2 representa el mapa de empatia referente al restaurante “Shamui Mikuna™.
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Mapa de empatia

¢Qué piensa y siente?

*Interés sobre la cultura y gastronomia.
*Dudas y expectativas sobre las actividades y productos que va a ofrecer
*Preocupacion de la calidad de los productos.
. *Ambiente acogedor e innovador.
. ” > *Nuevas experiencias para los visitantes . 3 >
dQue OYC. *Variedad de productos. ﬂQue ver
" *Experiencias innovadoras en el ambiente
gasfronémico,
‘Infraestructura novedosa y cautivadora para
los visitantes
‘Constante innovacién en la gastronomia.
‘Personal amable y atento para cualguier
inquietud que se presente.
"Promociones y recomendacion de actividades "Resefios por las redes sociales, que hardn
persenalizadas segin el gusto del cliente en, :Que dlce Y hace? ““‘—-.___que les llame la atencién por visitar el lugar.
techas especiales.

*Experiencias medianie el marketing de voz a
oido de amigos y familiares

*Practicas en el turismo vivencial en el dmbito
gastrondmico.

"Nuevas experiencias visuales y ouditivas en
redes sociales.

Cdpamdad de resolver problemas que se presenten con el cllenté
*Habilidades de comunicacién con el personal y los clientes.
*Cumplir con las expectativas de lo que se ofrece en el restaurante
*Practica en el proceso de preparacion aplicado con el marketing de
voz a oido

*Atreverse a conocer mas establecimientos con esta temadtica.
*Contar las experiencias

Desafios Beneficios
*Poder llegar a cumplir las expectativas de los clientes. “Consumir productos de calidad.
*Productos de baja calidad. "Disfrutar de los productos orgdnicos.
*Falta de limpieza e higiene. "Espaocios para realizar fotografias y compartirlas en
*Mala atencién y ambiente ruidoso las redes.
"Practica del turismo vivencial.

Figura 2. Plantilla de Mapa de empatia
Fuente: (asana, s.f.)

2.4. VALIDACION DE LA DEMANDA

Para la demanda se toma en cuenta el grupo al que va dirigido de acuerdo con los
datos obtenidos que pertenecen a la poblacion econdmicamente activa quienes

pueden consumir en el restaurante.

Para esta validacion de la demanda se procede a la elaboracién de la encuesta
que estd conformada por preguntas cerradas de seleccion multiple dirigidas a las
personas que cruzan por Nnegocio, 0Cio, vacaciones, etc. que tienen sus ingresos
econdmicamente activos y estdn en las posibilidades de adquirir un servicio o

producto.
Cdlculo de la muestra

Para el cdlculo de la muestra se utilizd la formula de la poblacion finita, debido que
se conoce la cantidad de habitantes que existen en la comunidad Eugenio Espejo

de Cajas
N: Poblacién o universo (470)

Z: Nivel de confianza (95%, equivalente a 1,96)
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e: Error muestral (5%)
p: Proporcion de aceptacion (0,5)

q: Proporcion de rechazo (0,5)

zz*p*q*N
e2x(N—-1)+Z2xpxq

n —

3 1,962 % 0,5 x 0,5 * 470
70,052 % (470 — 1) + 1,962 % 0,5 % 0,5

n

_ 3,8416 0,5 = 0,5 * 470
™= 0,0025(469) + 3.8416 * 0,5 * 0,5

451,388
n= ——
2,1329
n=212
Resultados de las encuestas
Ingresos econdmicos
wn Sl 3%
35%
30%
25% 18%
20%
15%
10% 4%, 5%
&> - ®
0%
Menos 461 a 600 601 a 801 a Mdas de No
de 460% $ 800% 1.000% 1.000$ percibo
ingresos

Figura 3. Ingresos econdmicos

Los resultados de esta investigacion muestran que la mayoria de la poblacién de
Eugenio Espejo de Cajas presentan ingresos mensuales menor a los 460 ddlares,
representados por el 38%, mientras tanto, un grupo inferior sostuvo tener ingresos que
oscilan entre los 461 a 600 ddlares; mientras tato, son escasos las personas que

mencionaron fener ingresos superiores a los 800 dodlares.
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¢ Qué porcentaje de sus ingresos mensuales destina a la alimentaciéon?

58%
60%

50%
40%
30% 26%

20%
8%

10% - 3% 1% 22
o L

0%
5% a10% 11%a 21% a 31% a 41% a  Ninguno
20% 30% 40% 40%

Figura 4. Porcentaje que destina a la alimentacion

Con respecto a los ingresos mensuales que destina la poblacién de la comunidad
Eugenio Espejo de Cajas en alimentacién, la mayoria menciond hacer entre el 11 al
20% de sus ingresos mensuales, en donde se puede identificar que a menos 6 de cada
10 personas destinan dicho porcentaje; seguido de un inferior grupo que afirmo
destinar enfre el 21 al 30% del total de sus ingresos, mientras tanto, sin escasos las

personas que destinas mas del 30% en alimentacion.

¢ Qué tipo de transporte utiliza a la hora de viajar para visitar un restaurante?

55%
50% 42%

Figura 5. Tipos de transporte para el viaje

En relacién con el tipo de transporte que utilizan para visitar algun restaurante, la
mayoria de la poblacién de esta comunidad menciono que se dirige en autobus,
representados por el 55%; seguido de un inferior porcentaje que sostuvo hacer en un

vehiculo propio, esto por la disponibilidad de un medio de transporte propio, sin
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embargo, son escasas las personas que mencionaron dirigirse en bicicleta

motocicleta.

¢Qué es lo mas importante para usted a la hora de escoger un restaurante?

19% 19%
20%
18%
E
o)
12%
8% 8%
9% o . 7% 6% %
4% 4% 4%
4% 2% l 1% 2%
5% 3 - 3
(o]
O N O L& 0 L O & & o @
. S RN NS & ° O \3@0 N A\O\ o@ f—)é
\\@ Q\ Q \)O ‘(k\ S <(\ \\ & Q \\ NZ
© TGP F P F TP
O &Y e RN @ @ F o &
o° S & ®\O S @\6 oS RO
& SR 2 RO T AR
?:\ YS(\ \@ \O \\'\/ (@) ,O(\
X Y & (\O Q® N2
> & O
@) Q\ Qé

Figura é. Factor con mayor importancia para seleccionar un restaurante

Con respecto al factor con mayor importancia al momento de seleccionar un

restaurante los habitantes de la comunidad Eugenio Espejo de Cajas sostuvieron que

la referencia principal es la calidad de los productos y la higiene el lugar,

considerdndose como los principales factores para decidir el restaurante, mientras

tanto, un grupo inferior menciono por la presentacién del personal; mientras tanto, los

factores con menor aceptacion son la rapidez y atencién al domicilio.

Cuando visita un restaurante ;Qué tipo de comida generalmente es de su

preferencia?

25% 24%
25% 20%
20% 16%
15% 9%
10%
4%
5% 1% 2%
-
0%
SN o & & & &
N R . > S
&S {oQ\ O@ &oé ((\\b \)\@ -o°0 Qoa,\
S o & & PP ¢
& (('\@ \\@C) R RS Ob\
L & o &
\b OO . GO
P o >
@) ®

Figura 7. Comida de preferencia



En relacién con el tipo de comunidad que prefieren los visitantes en un restaurante,
en la mayoria mencionaron que prefieren parrilladas y bebidas tradicionales, con un
porcentaje el 25 y 24% respectivamente, seguido de aquellos que mencionaron
preferir la comida tradicional de la zona y comida rdpida; mientras tanto, entre la
comida con menor preferencia por los visitantes son los alimentos vegetarianos,

comida internacionales y gourmet

En caso de dar apertura al restaurante de gastronomia andina, ; Qué dias prefiere que

haya atencion?

85%

920%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

15%

- -
A
Lunes a viernes Sabadoy Todos los dias
domingo

Figura 8. Dias de atencion

En relaciéon con los dias de atencion que prefieren que se apertura un restaurante de
gastronomia andina en su mayoria mencionaron que prefieren que exista una
atencidon de lunes a viernes, representados por el 85%, mientras tanto, tan solo el 15%
sostuvo preferir que este restaurante preste sus servicios 10s fines de semana, mienta

tanto, ninguna persona menciono que es necesario apertura todos los dias.

¢Con quién le gustaria visitar este tipo de restaurante donde ofrezcan gastronomia

andina de la zona de Imbabura?
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86%

920%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

13%

4

Familia Pareja Amigos

Figura 9. Personas de preferencia a la visita del restaurante

La mayoria de la poblacion menciond que prefiere visitar un restaurante que oferte
comidas andinas con su familia, representados por el 86%, es decir, 8 de cada 10
personas visitarian este tipo de restaurantes con su familia, mientras tanto, el 13%
menciono que lo haria con su pareja; sin embargo, son muy escasas las personas que
prefieren visitar estos restaurantes por sus amigos, en consecuencia, los tfuristas

visitarian los restaurantes de gastronomia andina con sus familiares.

¢En caso de no vigjar solo con cuantas personas suele viajar?

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

2 3 4

0%
Oftros

Figura 10. Cantidad de personas que viajan

Cuando la poblacién de la comunidad Eugenio Espejo de Cajas viaja en su mayoria
menciono hacerlo con 4 personas mds, esto quizd porque su nucleo familiar se
constituye de esta cantidad de personas, mientras que un grupo inferior menciond
hacerlo con 3 personas, sin embargo, son escasas las personas que sostuvieron viajar

con dos y mds de 4 personas cuando realizan un viaje turistico.
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¢ Qué servicios a domicilio prefiere a la hora de consumir los platos tipicos?

40%
35%

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%
Descuentos Dos poruno  Bebidas gratis Cumplenanos

Figura 11. Servicios de preferencia del consumidor

Con respecto a los tipos de servicios que prefieren la poblacidén de la comunidad
Eugenio Espejo de Cajas en su mayoria mencionaron que prefieren descuentos dos
por uno, es decir, 4 de cada 10 personas prefieren este tipo de actividades, seguido
de un grupo inferior que menciono preferir los cumpleanos y descuentos, mientras

tanto, tan solo 1 de cada 10 personas prefieren las bebidas gratis.

¢Como evalta usted la posibilidad que el restaurante “Shamui Mikuna” ofrezca

detalles personalizados de acuerdo con la cultura Kayambi?

56%
60%
50%
40%
30%
9%
20%
0%
Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo, ni
acuerdo en desacuerdo

Figura 12. Evaluacion de un restaurante de la cultura Kayambi

La mayoria de la poblacién de esta comunidad menciono que estd totalmente de
acuerdo en la posibilidad que el restaurante “Shamui Mikuna” ofrezca detalles
personalizados de acuerdo con la cultura Kayambi, representados por el 56%,

seguido de un inferior porcentaje que estuvo de acuerdo, mientras tanto, tan solo 1
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de cada 10 personas mostraron una postura neutral, es decir, no estdn ni de acuerdo,
ni en desacuerdo sobre la posibilidad de ofertar detalles personalizados en relacion

de esta cultura.

¢Cudles serian los medios que desearia se realice para promocionar nuestro servicio?

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10% 4%

5% 1% 1%
OZ F —p -

Figura 13. Medios de publicidad

Con respecto a la publicidad la mayoria de la poblacidn menciond que prefiere
informarse de los servicios e un restaurante de gastronomia andina por medio de
Facebook, esto quizd porque actualmente estas plataformas se han convertido en
un medio de comunicacidon masiva en donde los consumidores pueden interactuar
con la empresa u organizacion; seguido de aquellos que sostuvieron preferir Tic Tok,
esto debido que estas plataformas actualmente se han convertido en tendencia
para promocionar productos, mientras que WhatsApp v la television son los medios

con menor aceptacion.

¢Cudl seria la forma de pago de su preferencia?
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67%

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Efectivo Transferencia

Figura 14. Formas de pago

Finalmente, con respecto a las formas de pago por los servicios prestado por un
restaurante de gastronomia andina en su mayoria la poblacién de la comunidad
Eugenio Espejo de Cajas sostuvieron que prefieren pagar en efectivo, representados
por el 67%, esto debido que esta poblacidén quizd no cuenta con una aplicacion para
realizar pagos, mientras que el 33% de la poblacion menciond que si estd de acuerdo

en realizar transferencias.
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M. PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO

3.1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

La tabla 6 muestra el estudio del DOFA.

Tabla 6. Andlisis FODA

Fortalezas

Debilidades

F1. Brindar productos de calidad de la localidad
siendo estos productos orgdnicos.
F2. Brindar atencién eficiente y de calidad al
cliente, tanto en redes sociales como presencial
para poder llegar al publico.
F3. Ofrecer una amplia gama de platos para
satisfacer las necesidades del cliente.
F4. Tener una infraestructura con varias dreas
segun los estandares sefalados y de acorde a la
temdtica andina.

Oportunidades
O1.Darnos a conocer en ferias grandes y llegar a
expandirnos con nuestra marca.
02. Crecimiento econdmico en la comunidad y
mds oportunidades de trabajo para la localidad.
O3. Innovacién del marketing segun el segmento
de personas al que va dirigido.
O4. Dar a conocer nuestra cultura y fradicién
Kayambi y no dejarla perder con el pasar del

fiempo.

D1. Escaso financiamiento para emprendimientos
turisticos.
D2. Falta de capacitaciones en el dmbito
gastrondmico y de atencion al cliente, en caso
de requerir personal emergente.
D3. Limitadas sociedades con las agencias de
vigjes.
D4. Escasa innovacion en el marketing con el
estlo y la demanda en el consumo del
restaurante en general.

Amenazas
Al. Crecimiento de restaurantes competidores en
la zona y la aplicacidon de nuevas tendencias en
los platos tipicos.
A2. Inestables inconvenientes futuros con
proveedores.
A3. El aumento de la inseguridad en el pais en
general, lo que disminuird la visita de turistas.
A4. Dificultad para la financiacién del restaurante

por las tasas de interés aplicados.

Las estrategias que se analizaron para ver la situacion de cada uno de los procesos

que influyen en el desarrollo del restaurante, permitiéndonos asi prevenir cualquier

circunstancia que afecte al restaurante.

3.2. VISION, MISION, VALORES, OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Misidn

Dotar de experiencias gastrondmicas satisfaciendo las necesidades de nuestros
clientes con la presentacion de platos deliciosos con productos frescos y de calidad,

brindando atencién personalizada a través de los platillos tipicos andinos de la
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comunidad logrando la satisfaccion y la mejor experiencia gastronémica en un

ambiente amigable y acogedor.

Vision

Lograr crecer y ser el lider a nivel nacional como el mejor restaurante de comida
tipica andina, conservando siempre nuestra identidad cultural basandonos en el

respeto y ética, convirtiendonos en un destino Unico por locales y por visitantes

ofreciendo cada dia servicio y atencion de excelencia.
Valores

e Responsabilidad: Asumir las acciones y decisiones de la empresa.

e Puntualidad: Cumplir los horarios establecidos para la atencidon al cliente y
proveedores.

e Etfica: Trabajar en un ambiente laboral equilibrado que impone los clientes, la
empresa diferenciando entre lo bueno y malo.

e Honestidad: Dar a respetar cada uno de los derechos dentro y fuera de la
empresa.

e Equidad: Ofrecer precios accesibles y justos para el alcance de los clientes.

e Confianza: Dar seguridad a los clientes dentro y fuera del establecimiento al

ofrecer el servicio, producto.
Obijetivos Estratégicos
Calidad del Producto:

e Ser el Unico establecimiento que brinda un servicio de calidad y ser parte del
furismo vivencial.

e Incorporar nuevos platos de temporada en el menU cada frimestre.
Desarrollar y fortalecer la relaciéon con el cliente:

e Llegar a posicionarse en el mercado con un producto innovador que nos permita
alcanzar los mercados nacionales y por qué no los internacionales con un
producto de excelencia para la satisfaccion del cliente.

e Aplicar programas de capacitacién continua que permita un mejor desarrollo

para la atencion.

Rentabilidad y excelencia operativa:
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e Realizar alianzas que permitan la adquisiciéon de calidad de la demanda para el
restaurante sin influir en los costos.
e Aumentar la diversificacion en el drea de atencién y en los productos segun la

demanda del cliente y la temporada.
Expansién y relacién con proveedores:

e Buscar los mejores proveedores y establecer alianzas para garantizar la frescura y
calidad de los productos en el mercado.
e Conseguir llegar a nuevas sucursales para ofrecer los productos de calidad e

innovacion con la cultura y tradicion Kayambi.
3.3. ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

Las estrategias permiten concentrar cada uno de los recursos con los que frabaja la
empresa y estar constante mente en innovacion respondiendo a la demanda de la
sociedad que evoluciona y asi poder aprovechar de la mejor manera las
oportunidades dentro del mercado para aumentar las ventas en el mercado y dando

a conocerse por ser diferente a la competencia.
La tabla 7 muestra estrategias para el crecimiento del restaurante.

Tabla 7. Estrategias de crecimiento

Area de gestion Estrategias de crecimiento
. Aplicar las redes mds visitadas por el mercado objetivo al que va dirigido
Comercial o
nuestro servicio.
. Organizar en cada una de las dreas del restaurante para poder brindar el
Operativo i o ]
mejor servicio a nuestros clientes.
Dar capacitaciones a las diferentes dreas con profesionales capacitados
Personal o )
en temas de servicios al cliente.
Legal Aplicar normas legales en beneficio de nuestros clientes y del restaurante.
. . Llevar de manera correcta los cierres econdmicos tanto en compras,
Financiero

ventas, pagos a proveedores, etc.

Se muestra cada una de las estrategias que se aplicara segun las dreas y las

necesidades requeridas en el dmbito de prestacién de servicios al cliente.
3.4. FUENTES DE VENTAJAS COMPETITIVAS

Son andlisis internos y externos que nos permiten sobre salir en beneficios de la
empresa fomando en cuenta el precio, calidad, experiencia, personalizacion vy

servicio que ofrecerd el restaurante “Shamui Mikuna” buscando asi llegar a
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posicionarse en el mercado como uno de los restaurantes que ofrece comida andina

y su cultura, ofreciendo juntamente con el turismo vivencial.
La tabla 8 da a conocer las ventajas competitivas del restaurante.

Tabla 8. Ventajas competitivas
Ventajas Especializacion

Restaurante “Shamui Mikuna” busca ofrecer

. . platos de alta calidad con productos andinos
Propuesta de gastronomia andina. ) ) ) .
haciendo de estos una experiencia estética

inimaginable.

Ofrecer espacios rusticos adornados con
Infraestructura rustica con enfoque en la cultura

herramientas de cultivo, vestimenta, historia, etfc.
Kayambi.

rescatando la cultura Cayambena.

. . . Busca predomina en el uso de las redes sociales
Innovacion y promocién en el marketing segun el
como lo es Tik Tok siendo la red mds utilizada y
segmento de personas
enfocdndonos en el segmento de personas.

) Las alianzas que se tengan con proveedores de
Calidad de proveedores ) ]
calidad y tiempo que lleven en el mercado.
Ser el Unico restaurante que ofrece variedad de
Creacién e innovacién en postres y bebidas posires y bebidas innovadoras o nuevos sabores

ala vezrealizadas con frutos andinos.

Analiza las ventajas y nos permite asi estar un paso sobre la competencia siendo un
servicio sostenible e innovador que dé a conocer productos hechos con alimentos

andinos y asi puedan experimentar sabores Unicos.
3.5. ALIANZAS ESTRATEGICAS

Son estrategias que nos permiten crecer de manera conjunta y mediante esto se
llevara a cabo el éxito de las empresas que se realice las alianzas con el restaurante

Shamui Mikuna.
La tabla 9 presenta las alianzas para el restaurante “Shamui Mikuna™.

Tabla 9. Alianzas estratégicas
Alianzas Servicios

La alianza con esta empresa de bebidas nos

permitird implementar campanas de marketing

Coca-Cola
asocidndola con el servicio que ofrece el
restaurante “Shamui Mikuna”.
Sera el proveedor de los mejores pollos, huevos
Pollos Jorge Andrés de campo, llegando a ser aliados para ofrecer los

mejores sabores en comidas.
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La alianza estratégica con agencias que estén

especializados en realizar marketing de alta

calidad, asi como también llegar a la red social
Empresas de Marketing y redes sociales mds consumida siendo estd el TikTok es quien

llevara el desarrollo de nuevos y mejores videos

de promocién de marketing a nivel tecnoldgico

ya que es la red mds utilizada por jbvenes.

La alianza con esta empresa de bebidas nos dard

a conocer mediante sabores preparados con
Agua Guitig

este elemenfto y con frutos que adquiere el

restaurante.

Una de las alianzas que permitird la decoracion
Inmobiliario en general del restaurante y mantenerlo

innovando de acorde a la temdtica.

Son dalianzas estratégicas que permitirdn la
Agencias Turisticas llegada de turistas nacionales e internacionales,

permitiendo ofrecer experiencias inolvidables.

Alianzas con estas empresas permitirdn generall

ventas a domicilio y prestar el servicio a la
Empresas de Servientrega

comodidad del cliente y estando al alcance vy

accesibilidad del cliente.

Poder ofrecer seguridad, calidad del tiempo vy

comodidad a la hora de consumir el servicio
Aplicaciones de reserva

siendo estd a la hora de pedir o solicitar

reservacion en el restaurante.

Permite la organizacién y el cuidado tanto de la

infraestructura, la adquisicion de materia prima y
Organizaciones ambientales los residuos que genere el restaurante “Shamui

Mikuna” permitiendo ser responsable y general

confianza en nuestros clientes.

Se presenta cada una de las alianzas que se establecieron en beneficio del
restaurante y de las mismas que nos permitird crecer en conjunto, ddndonos a
conocer ante nuestros posibles clientes y general seguridad y confianza a la hora de

visitar el restaurante.
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Iv. PLAN DE MARKETING
4.1. PLANEACION DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

Este proceso lleva a tfomar en cuenta cada uno de los elementos de la oferta, como
el producto, calidad, precio, comunicacion y distribucion, desarrollando una esencia

Unica en el restaurante rustico.

La tabla 10 presenta los productos a ofrecer en el restaurante.

Tabla 10. Productos

Producto Caracteristicas
Se compone de carne de cerdo cocida a lena,
Hornado acompanada de fortilla de papas, mote y un curfido de
cebolla, tomate y cilantro
cuy Se compone de papas cocidas, tostado(maiz), salsa de

Caldo de Gallina

Fritada

Borrego asado
Postres

Dulce de Zambo

Dulce de Higo

Mermeladas naturales
Mermelada de vvilla
Mermelada de mora
Mermelada de fresa
Jugos naturales

Jugos de fresa

Jugo de mora

Jugo de taxo

Coladas

mani, lechuga y una ensalada.

Se compone de una gallina de campo cocida a leha
acompanada de papas cocidas y cilantro finamente
picado.

Se compone de carne de cerdo frita en sus propias grasas
acompaiada de choclo, habas y tostado(maiz).

Se compone de carne de borrego asada acompanada de

choclo, habas y papas cocidas.

Se compone de especias dulces para su preparacién y se
acompana con galletas de su preferencia.
Se compone de especias dulces para su preparaciéon y se

acompafia con queso.

Preparacion con especias dulces
Preparacion con especias dulces

Y3Preparacion con especias dulces

Con frutas naturales
Con frutas naturales

Con frutas naturales
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Colada de morocho Se prepara con especias dulces.

Colada de mashua Se prepara con especias dulces.
Colada de zapallo Se prepara con especias dulces.
Colada de zambo Se prepara con especias dulces.

4.2. FIJACION DE PRECIOS

La presentacion que llevard cada uno de los platos conlleva a tener los mejores
productos de la zona andina de Imbabura llevando consigo un gran proceso para su
elaboracién, y debido a esto el precio de cada uno de estos ejemplares serd de

acorde a un plato tipico.
La tabla 11 muestra los precios aplicables de los productos.

Tabla 11. Fijacidn de precios

# Ingredientes Unidad Precio Cantidad
Menu 1 Media De Venta Plato

1 Cuy unidad $ 8.00 1 unidad

1 Fritada Libra $ 4.50 porcién

1 Yahuarlocro L $ 4.50 100 ml

1 Caldo De Gallina L $ 5.00 100 mi

1 Llapingacho Libra $ 3.50 porcién

1 Habas con choclo Libra $ 4.50 porcidn

1 Dulce De Higos U $ 1.50 1 unidad

1 Coladas tradicionales L $ 1.50 150 mi

1 Postres Unidad $ 1.50 unidad

1 Jugos Naturales L $ 1.50 150 m

4.3. DISTRIBUCION

La manera eficaz para llevar a cabo la comercializacion del producto segin la
encuesta realizada tomando en cuenta que la mayor parte prefieren el consumo
presencial y los que prefieren el consumo a domicilio serd mediante alianzas con
personas que presten este servicio para asi poder brindar el mejor servicio a los

clientes.
4.4. PROMOCION Y PUBLICIDAD

Los productos que se ofertaran mediante la imagen que representa el restaurante y
las caracteristicas que ofrece hacia los clientes se promocionan por distintos medios

digitales, entre los cuales son:
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e Redes Sociales: Que nos proporcionan facilidad a la hora de crear y subir videos
de calidad y en forma real en las redes mds utilizadas como son: Facebook, TikTok,
Instagram, etc.

e Radio: Permite establecer alianzas para dar a conocer el restaurante en las
sinfonias mds escuchadas de la ciudad.

e Television: Dar a conocer el restaurante mediante entrevistas en el establecimiento

en canales mds conocidos.

La figura 15 muestra los banners publicitarios digitales y redes sociales del restaurante.

‘,

BEBIDAS

“ <= SABORINIGUALABLE . .
Celebra el Placer de Comer con la mejor s
@;‘ Gastronomia Andina. = . ) - - ;
" WAZ/
& p . - CHOCLO CON HABAS
Q Enviosgrais a domicilo [TELO 4 v AR
< EEEEI .

(@ 0982387517

b “MIKUNA
Disfruta ya! 78 135 1999
Shamui

Mikuna

Editar perfil Compartir perfil ey
SAIDW
Disfruta de los mejores

platos hechos con los
mejores granos andinos.

Ubicanos:
300 metros antes del
@ redondel de cajas, frente
ala panamericana.

Contacto:

Figura 15. Promocién y publicidad de los servicios del restaurante andino
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V. PLAN DE OPERACIONES
5.1. UBICACION Y TAMANO DEL NEGOCIO

En base a las encuestas realizadas a los turistas y visitantes en las bizcocherias del
control de Caijas, los resultados dan a conocer que existe un interés en visitar un
restaurante que se especialice en la gastronomia Andina del Ecuador. La empresa se
espera satisfacer todas las necesidades de los clientes con un lugar apto y amplio sin
importar su condicién social, religién, orientacién sexual, idioma etc. Dentro del
mercado se logrard ser una gran competencia debido a que es el Unico restaurante

que se especializara en gastronomia andina.

La figura 16 representa la localizacion del restaurante.

RestauranterShamurMiKUn digs

F & ¢ g
g ' g 2

Figura 16. Mapa de ubicacion de Google Earth
5.2. DISENO Y DISTRIBUCION DE INSTALACIONES

Para establecer la capacidad del restaurante se considera las dimensiones y la
demanda, de acuerdo con esto el restaurante tendrd 4 mesas para 4 personas,4
mesas para 5 personas, 2 mesas para 7 personas, obteniendo una capacidad de 50

plazas. El restaurante abrird los fines de semana desde las 09 am hasta las 21 pm, se
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debe tener en cuenta que el tiempo de consumo es de 1 hora y 10min extra y 20 min
de limpieza teniendo 1h:30min de ocupacién para la proxima entrada de clientes.
Para prevenir pedidas se toma en cuenta la tasa de ocupacion efectiva de 50% apta
para un buen funcionamiento, por lo tanto, estaria atendiendo a 50 personas

diariamente.

La figura 17 representa el diseno de la planta.
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| o

Fargueadaro

Figura 17. Diseno de la planta

La figura 18 presenta la posible fachada del restaurante.
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Imagen corporativa
La tabla 11 muestra el uniforme del personal del restaurante.

Tabla 11. Uniformes del personal

Uniformes del personal del restaurante

Chef Cocinero Mesero

Shamui
Mikuna

La tabla 12 muestra los implementos de presentacion del mend.

Tabla 12. Utensilios para la presentacion del menu

Utensilios para la presentacion del menu
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Servilletero

La tabla 13 muestra la estructura de atencion en el restaurante.

Tabla 13. Estructura de la planta del restaurante para atencién al cliente.
CAPACIDAD MAX. DE ATENCION

DIARIA 100% DE OCUPACION 100
MENSUAL 3000
ANUAL EFECTIVA 1.095.000
CAPACIDAD MIN DE ATENCION
DIARIA 50% DE OCUPACION 50
MENSUAL EFECTIVA 1500
ANUAL 547.500
CAPACIDAD DE ATENCION

#MESAS

10

ATENCION DEL RESTAURANTE FINES #PLAZAS -
DE SEMANA 09:00 AM — 21:00 PM )

TIEMPO DE OCUPACION 1H:30

La localizacion esla determinaciéon de unaregion o zona poblacional de localizacién.
En este se punto se analiza los factores de llegada al lugar y el costo de transporte
para llegar al restaurante, cercania de nuestro mercado meta, disponibilidad de
servicios bdsicos y mano de obra y finalmente el costo de arrendamiento del local.
Tomando en cuenta factores y dificultades antes mencionas la Macro localizacién
del proyecto este se ubicard en Ecuador en la provincia de Imbabura, cantdon

Otavalo en la comunidad Eugenio Espejo de Cajas.
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La micro localizacién del proyecto nos permite examinar el lugar mds adecuado para
instalar nuestro nuevo restaurante de comida tipica andina en la comunidad de
Eugenio Espejo de Cajas. Para la micro localizacién ubicard a 300m del redondel de
Cajas en sentido norte, sur. Este sector cuenta con los recursos de servicios bdsicos,
recoleccion de basura, y alcantarillado, siendo un punto visible a todo el mercado

objetivo.
5.3. PROCESO DE PRODUCCION Y SERVICIO

Flujograma del Restaurante Shamui Mikuna

Este proceso muestra el paso a paso desde la adquisicidn de la materia prima para
el restaurante, hasta la entrega del menu solicitado por el cliente. Esto conlleva la
verificacion de los estdndares de calidad que permita cumplir con las expectativas
del cliente al presentar el producto final.

La figura 19 muestra proceso de servicio de alimentacién mediante el flujo grama.

Compra de materia
prima

Control calidad de
materia prima

ABASTECIMIENTO

Producto
Devolucién en buen,
estado

Desineccion de
materia prima

|

‘ Almacenamiento

*Refrigeracion.
*Proparcionado,

SERVICIO DE ALIMENTACION

Preparacion del érea
de trabajo
Preparacion de los
alimentos
Preparacién del ment

ELABORACION

parte del cliente
Toma de |a orden
CONSUMO fpedido)

Elaboracion de la
orden (pedido)

Servir la orden .
del cliente Devolucién

Salida del
cliente

Figura 19. Flujograma del restaurante
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Abastecimiento

Compra de materia prima: adquisicidon de los alimentos de la mejor calidad.
Control de calidad de materia prima: estdndares de calidad a la hora de la
inspeccién en cada producto que llega al restaurante.

Devolucién: en caso de que el alimento no pase el estar de calidad.

En caso de pasar el estar de calidad se procede a la clasificacion siendo estas:
Desinfeccioén: el correcto lavado y desinfectado de los alimentos.
Almacenamiento: proporcionar la cantidad para el menU y proceder a la

refrigeracion.

Elaboracion

Preparaciéon de dreas de limpieza: adecuacion las dreas que van a ser utilizadas
para la manipulacion de los alimentos.

Preparacién de los alimentos: clasificacion y proporcion de los condimentos que
se utilizaran en la preparacién del mend.

Preparacién del menU: proceso de preparacion del menU solicitado por el

comensal.

Consumo

Observar el menu por parte del cliente: degustacioén visual por parte del cliente.
Toma de la orden (pedido): anotar el menu que solicite el cliente, segun su gusto
y preferencia.

Elaboracion de la orden (pedido): preparacion del pedido del cliente con los
mejores productos del restaurante, para brindar la mejor experiencia en
gastronomia y atencion.

Servirla orden al cliente: pasar la orden de la manera mds adecuada y respetuosa
al cliente.

Devolucién: en caso de no ser servida la orden correcta o disgusto del cliente.

Salida del cliente: despedida y agradecimiento por parte del personal al cliente.

5.4. REQUERIMIENTO DE INSUMOS, MAQUINARIA Y EQUIPOS

5.4.1. Requerimiento de Insumos

La tabla 14 muestra lo que necesita para la preparacion del caldo de patas.
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Tabla 14. Requerimientos e insumos para la preparacion de caldo de patas

CALDO DE PATAS

MATERIA PRIMA

Patas de res

Cebolla blanca
Cebolla blanca picada
Perejil

Comino molido

Aceite

Ajo entero y machacado
Achiote

Agua

Sal

Mani tostado y molido
Leche

Orégano

Acompanantes

Mote

CANTIDAD
1 unidad

2 unidad

Y2 taza

1 punado
c/n

3 cucharada
4 unidades
c/n

c/n

c/n

4 onzas

Vs de leche

c/n

La tabla 15 muestra el requerimiento para la preparacion del cuy.

Tabla 15. Requerimientos e insumos para la preparacion de cuy

Cuy

MATERIA PRIMA
Cuy

Dientes de Ajo
Comino
Achiote

Aceite

Cebolla larga
Orégano

Sal

CANTIDAD

1 unidad

8 unidades

1 cucharada
Y2 cucharada
8 cucharadas
1 unidad

1 unidad

1 cucharada

La tabla 16 muestra el requerimiento para la preparacion de la fritada.

Tabla 14. Requerimientos e insumos para la preparacion de fritada

FRITADA

MATERIA PRIMA
Carne de chancho
Cebolla blanca
Cebolla paitena
Comino molido

Ajo 5 enteros y 5 machacados

CANTIDAD
4 libras

1 unidad

1 unidad
c/n

10 unidades
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Pimienta

Sal

Agua

Jugo de naranja
Acompanantes

Pl&dtano maduro
Habas

Choclo

Queso

Tostado

c/n
c/n
2 litro

1 taza

La tabla 17 muestra el requerimiento para la preparacién del caldo de gallina.

Tabla 17. Requerimientos e insumos para la preparacion de caldo de gallina

CALDO DE GALLINA

MATERIA PRIMA
Pollo

Cebolla larga
Apio

Sal

Cilantro

Papa

CANTIDAD
1 unidad
2 unidades
1 unidad
c/n

c/n

5 unidades

La tabla 18 muestra los requerimientos para la preparacion del llapingacho.

Tabla 18. Requerimientos e insumos para la preparacion de llapingacho

LLAPINGACHO

MATERIA PRIMA CANTIDAD
Papas 6 unidades
Aceite c/n
Cebolla larga Y2 unidad
Achiote Y2 cucharada
Queso 2 unidad
Sal c/n
Tomate Y2 unidad
Cebolla morada Y2 unidad
Aguacate Y2 unidad
Huevo 1 unidad
Chorizo 1 unidad
Postres

La tabla 19 muestra la adquisicion de productos para la preparacion del dulce de

higos.
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Tabla 19. Requerimientos e insumos para la preparacion de dulce de higos

DULCE DE HIGOS

MATERIA PRIMA CANTIDAD
Higos 20 unidades
Bicarbonato 1 pizca
Panela 1%

Canela 2 unidades
Agua 3 litros

La tabla 20 da a conocer los productos para la preparacién del morocho.

Tabla 20. Requerimientos e insumos para la preparacion de morocho

MOROCHO
MATERIA PRIMA CANTIDAD
Maiz Morocho 4 libras
Agua 2 litros
Leche 8 litros
Canela 4 ramas
Azdcar 'ataza
Pasas 2 taza

La tabla 21 muestra los insumos para la preparacion del bizcocho.

Tabla 21. Requerimientos e insumos para la preparacion de bizcocho

BIZCOCHO
MATERIA PRIMA CANTIDAD
Huevos 4 unidades
Harina de Trigo 120 g
AzUcar 120 g

La tabla 22 muestra los insumos para preparar el manjar.

Tabla 22. Requerimientos e insumos para la preparacion de manjar

MANJAR
MATERIA PRIMA CANTIDAD
Leche 8 tazas
AzGcar 2 % tazas
Escancia de Vainilla 1 cucharada
Bicarbonato de sodio '/« cucharada

Jugos

La tabla 23 muestra insumos para preparar los jugos naturales.

Tabla 23. Requerimientos e insumos para la preparacion de jugos

MATERIA PRIMA CANTIDAD




Mora 1L
Tomate 1L
Ubilla 1L
Frufilla 1L
Babaco TL
Chilihuacan 1L
Taxo TL
5.4.2. Requerimiento de Maquinaria
La tabla 24 muestra lo necesario en maquinarias.
Tabla 24. Requerimientos de maquinaria
Cocina 6 hornillas a gas Cantidad Caracteristicas
Cocina industrial
Operacion a gas con seis
: hornillas
Balanza digital Cantidad Caracteristicas
Balanza digital
: pesa hasta 30kg con un
plato de acero inoxidable
Batidora Cantidad Caracteristicas
Batidora semiindustrial
Tazdn de acero inoxidable
2
Boiler Industrial Cantidad Caracteristicas

Acero inoxidable.

Con parrillas

fundido.

de hierro
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Lavadora vajilla Cantidad

Licuadora Cantidad

2
Refrigerador Industrial Cantidad
1
Extractor de olores Cantidad
1
Horno Cantidad

Caracteristicas

Lavadora industrial
Capacidad de lavado de

aprox. 60 platos/hora.

Caracteristicas

Licuadora Oster

Caracteristicas

Refrigerador con doble
puerta solida de un

cuerpo

Caracteristicas

Los filtros absorben hasta

el 98% de la grasa.

Caracteristicas

Horno de convecciéon vy

grill

5.4.3. Requerimiento de Equipos

La tabla 25 trata de los equipos que se requiere.
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Tabla 25. Requerimiento de equipos

Equipos Cantidad Descripcién

3 Silla de oficina
3 Laptop
3 Mesa
1 Tablero
S
(‘.l M ﬁ' ﬁ
hd v L
r I 1 Lockers
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5.5. DISENO DE ESTRUCTURA Y PLAN DE RECURSOS HUMANOS

La figura 20 representa la estructura empresarial del restaurante.

Gerente
Propietario

— Meseros

Figura 20. Organigrama de la empresa

La tabla 26 presenta las actividades a realizar del personal.

Tabla 26. Funciones del personal

Area de Area de atencidn Area de cocina Area de limpieza Areade
contabilidad comercializacién
Contador Recepcionista |} Chef Ejecutivo Marketing

Detalle del puesto

Gerente Propietario

Funciones:

Competencias:

Requisitos:

Detalle del puesto

Funciones:

Competencias:

Requisitos:

e Persona encargada de dirigir el restaurante.

e Esquientoma decisiones en tiempo real y se encarga de resolver

los problemas del servicio.

e Experiencia en manejo del personal.

e Experiencia en manejo de alimentos y bebidas.

e Titulo de tercer nivel en administracién.

¢ Disponibilidad para horarios rotativos.

Contador

e Encargado de manipular de manera ordenada la entrada y

salida del dinero.

e Es quien presenta los balances generales del restaurante.

e Titulo en contabilidad y auditoria.

e Serresponsable.
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Detalle del puesto

Funciones:

Competencias:

Requisitos:

Detalle del puesto

Funciones:

Competencias:

Requisitos:

Detalle del puesto

Funciones:

Competencias:

Requisitos:

Detalle del puesto

Funciones:

Disponibilidad de horarios.

Recepcionista

Es encargado de atencién al cliente.
Encargado de promocionar las especialidades.
Encargado de dirigir al cliente a donde desee.
Encargado de la apertura y cierre de caja.
Encargado de entregar facturas.

Atencion al cliente.

Habilidades de comunicacion.

Gestion de eventos.

Capacidad de organizacién.

Conocimientos de contabilidad.

Chef Ejecutivo

Encargado de crear nuevos platos de acorde a la gastronomia

andina.

Aplicar las medidas de higiene y seguridad en la cocina.
Encargado de atender a los clientes.

Supervisa el funcionamiento en el drea de la cocina.

Es quien planifica y dirige la preparacién del mend.
Asigna tareas a los cocineros.

Revisar calidad de alimentos.

Profesional en la alta cocina.

Responsable.

Disponibilidad de adaptacién con el personal.

Mesero

Dar la bienvenida a los clientes.
Brindar servicio una vez que estén en su mesa.

Encargados de servir los pedidos.

Encargados de optimizar el tiempo a la hora del pedido y al

momento de servir al cliente.

Encargados de procesar los pedidos de los clientes.
Hacer recomendaciones del mend.

Dar respuesta a cualquier inquietud del cliente.
Atencién al cliente.

Responsabilidad.

Habilidades de comunicacién.

Conocimientos de contabilidad.

Area de limpieza

Redlizar la limpieza en todas las dreas del restaurante.

Encargados de tener la correcta limpieza en el material y equipo

de cada drea.
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Competencias:

Requisitos:

Detalle del puesto

Funciones:

Competencias:

Requisitos:

Controla y solicita implementos de aseo para todas las dreas del
restaurante.
Responsabilidad.

Adaptacién al horario.

Marketing

Encargadas de realizar marketing de acuerdo con el segmento
de personas.

Encargado de la publicidad en redes sociales.

Encargado de realizar las promociones de los productos, platos
y menus.

Titulo en publicidad.

Conocimientos de marketing.

Conocimiento de TIC.
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6.1. INSUMOS

EVALUACION FINANCIERA

La tabla 27 muestra los insumos de preparacion.

Tabla 27. Insumos

Insumos Cantidad diaria Costo unitario (USD)
Cuy 1 unidad 9
Carne de chancho 1 libra 2.25
Pollo 1 unidad 4
Dientes de Ajo atado 0,25
Comino Y2 frasco 0,25
Achiote 2 sobres pequenos 0,30
Aceite 0.80 mililitros 0,25
Orégano 2 sobres 0,50
Arroz Y2 libra 0.35
Sal . funda 0.25
Cebolla larga 2 unidades 0,30
Cebolla Paitena 3 unidades 0,50
Pimienta 1 caja pequena 0.30
Apio 1 atado pequeno 0,30
Cilantro 1 atado pequeno 0,25
Papa 1 libra 0,50
Choclo 1 unidad 0.50
Habas 2 libras 0,50
Queso 1 unidad pequena 0,75
Tomate 3 unidades 0,50
Aguacate 1 unidad 0,50
Platano 1 unidad 0.30
Huevo 2 unidades 0,30
Chorizo 1 unidad 0.25
Higos 2 unidades 0,40
Bicarbonato 1 sobre 0.35
Panela 1 porciéon 0,50
Canela 1 funda 0.25
Maiz 1 libra 0.50
Leche 1 litro 0.40
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AzUcar 1 libra
Pasas 2 libra
Harina de Trigo 2 libra
Esencia de Vainilla 0,60 gramos
Mora Y2 libra
Tomate 2 unidades
Uvilla s libra
Frutilla 1&2 libra
Babaco 0,75 gramos
Chilihuacan 0,50 gramos
Taxo 2 unidades
Total, diario

Total, mensual

0.50
0,30
0.35
0,30
0,25
0,25
0.25
0,50
0,30
0,30
0,50
28,85
750.1

El total tanto diario y mensual son calculados en los 26 dias de atencién del local,

esto debido que un dia por semana no habrd atencién al publico.

6.2 PROYECCION EN VENTAS
La tabla 28 son proyecciones en ventas.

Tabla 28. Proyeccién de las ventas

Concepto Diario (USD)
Ventas por cliente $15
NUmero de clientes 50
Ingresos diarios $ 750
Ingresos mensuales $ 22.500
6.3. PRODUCCION
La tabla 29 presenta la produccion.
Tabla 29. Produccion
Cantidad en unidades Costo
Product promedio
Me Me Me Me Me Me Me Me Me Me me Me de
° s1 s2 s3 s4 s5 sé s7 s8 s9 s10 s11 s12 produccié
n (USD)
Sopas 90 90 60 60 90 60 90 90 60 60 90 90 $5
Asados 90 90 60 60 90 60 90 60 60 60 90 90 $10
Granos 90 90 60 60 90 90 90 90 60 60 60 90 $5
Jugos 90 60 60 60 90 60 90 90 90 60 60 90 $2
Postres 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 $2
Total 390 360 270 270 390 300 390 360 300 270 330 390 -
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6.4. COMPRAS

La tabla 30 presenta compras para la creacion del restaurante.

Tabla 30. Compras para el local

DESCRIPCION usb
Creacion infraestructura 1577
Pintura para la fachada 245
Personal 175
Instalaciones Eléctricas 205
Total 2202
6.5. GASTOS
La tabla 31 da a conocer los ingresos por el menu.
Tabla 31. Ingresos por servicios de alimentacion
Ventas al ano en USD
Mes Me Me Me Me Me Me Me Me Me Me Mes
Ingresos Total
s2 s3 s4 s5 sé s7 s8 s9 s10  s11 12
$45 $45 $30 $30 $45 $30 P45 $45 330 $30 $45  $45
Sopas $4,650
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
$90  $90 $60 $60  $90 $60  $90  $60  $60  $60  $60  $90
Asados $8,700
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
$45 $45 $30 $30 $45 $45 345 $45 $30 $30 $30 $45
Granos $4,650
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
$18  $12 $12 %12 %18 %12 $18 $18 $18  $12 %12 %18
Jugos $1,800
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Postres $60 $60  $60 $60 $60  $60  $60  $60  $60  $60  $60  $60 $720
Total, $20 $19  $13  $13  $20 $15 320 $17 %14 $13  $15 $20
mensual 40 80 80 80 40 30 40 40 40 80 30 40
Total,
$20,520
anual
Datos de servicios que ofrece el restaurante hacia el mercado.
La tabla 32 muestra los egresos por alimentacion.
Tabla 32. Egresos por servicios de alimentacion
EGRESOS MENSUALES ANUAL
COSTO DIRECTO 769,5 9234,00
Materia prima 750 9000,00
Materiales y suministros 19.5 234,00
COSTOS INDIRECTOS 2856,66 34279,92
Servicios bdsicos 80 960,00
Articulos de limpieza 15 180,00
Confratar personal 2132,00 25584,00
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Publicidad 341,86 4102,32
Gastos financieros 287,80 -3453,6

Son datos referentes a un restaurante que ofrece servicios y se encuentra

posicionados en el mercado.
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6.6. INVERSIONES
En la tabla 33 a continuacion, se detalla la inversion de mobiliario para la productividad de alimentos y su depreciacion.

Tabla 33. Inversion de muebles y equipos de produccidn
TIEMPODE DEPRECIACIO  Depreciacién

DESCRIPCION (EN USD) v DNAO(SE)N N Anu?(la l(1Aur'ns<|>)s)1 3) ?:g;icjf'g?:n“u“s‘l’;' Depreciacién Mensual
Cocina industrial de 6

quemadores en acero 900

mate 7 14,29 128,57 128,57 10,71
Ollas Grandes 60 7 14,29 8,57 8,57 0.71
Refrigeradora 850 7 14,29 121,43 121,43 10,12
Congelador 1200 7 14,29 171,43 171,43 14,29
Cortadora de papa 60 7 14,29 8,57 8,57 0,71
Olla Arrocera Industrial 450 7 14,29 64,29 64,29 5,36
Menajes de Restaurante 3000 7 14,29 428,57 428,57 3571
Asador 550 7 14,29 78,57 78,57 6,55
Gas de 45kg 420 7 14,29

Mesa 467 7 14,29 66,71 66,71 5,56
Freidora 256 7 14,29

Laptop+

Impresora 850 4 25,00 212,50 212,50 17,71

TOTAL 2063 1289,21 1289,21 107,43




Activos Corrientes
En la tabla 34 a continuacion, se presenta los costos detallados de materiales y
provisiones que se utilizardn en el procesamiento de alimentos.

Tabla 34. Insumos

COSTO VARIABLE /

CANTIDAD MEDIDA COSTO UNIT. COSTO TOTAL
PRODUCTO
Carne 7 unidades 2 14
Arroz 70 libras 0. 52,5
Legumbres 3 unidades 2 6
Sazonador 3 unidades 1 3
Vaijillas 45 unidades 1 45
Sal 3 fundas 1 3
Agua 130 unidades 0.50 65
Tarrina 30 unidades 1 30
AzUcar 1 quintal 35 35
Fundas 1 paquete 1,25 1,25
TOTAL 254,75

En la tabla 35 se detalla el costo variable inicial de los materiales (en uso).

Tabla 35. Costo de variable inicial de Insumos

COSTOS VARIABLES DE BIENES COSTO UNIT. COSTO
CANTIDAD MEDIDA TOTAL
Ollas 6 unidades 15 90
utensilios de cocina 2 juegos 30 60
Colador 4 unidades 8 32
Platos 90 unidades 1,25 112,5
Jarras 6 unidades 3 18
Toallas de cocina 12 unidades 3 36
Delantal de cocina 6 unidades 5 30
Gorras 6 unidades 2,5 15
TOTAL 393,5
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Costos de Constitucion

La tabla 36 a continuacion, se detallan los gastos primordiales del restaurante.

Tabla 34. Costos de constitucion

COSTO DE CONSTITUCION usb
Posicién notaria 180
Oftros certificados (registro y patente) 50
Permiso del departamento de bomberos 15
Costo de planificacion (Impuesto, etc.) 500
TOTAL 745

Costos de Operacion
A continuacion, se detallan todos los costos de operacion

Tabla 37. Costos de operaciones

Costo de Operacién

Costo de material (varian mensualmente)

Agua y electricidad 130
Administracion y ventas 668
TOTAL 798

6.7. PRESTAMOS
El proyecto requiere de $ 20.042.033 para implementar un plan de negocios hasta
el inicio de la empresa.

Este emprendimiento se financia de la siguiente manera:

e Capital propio: $ 5042.033
e Préstamo Bancario: $ 15000,00

e La entidad financiera a la que se solicitara el préstamo es Ban Ecuador.
Descripciéon de la planilla de pago del Ban Ecuador.

En la tabla 38 muestra el préstamo bancario.

Tabla 38. Préstamo bancario

Préstamo $15000,00
Tasa % 12% anual
Periodos 2

ANOS 4
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Inversion Inicial
La inversidn inicial para la implementacion del Restaurante de Gastronomia Andina
en la comunidad Eugenio Espejo de Cajas es de $ 5042,033

La tabla 39 indica el desarrollo inicial de la inversidon para la ejecucion del

proyecto.
Tabla 39. Inversion inicial
ACTIVIDAD PRESUPUESTO FINANFg:TI{AEIENTO

PLAN DE NEGOCIO
Infraestructura Adecuada 12008,25 capital bancario
Creacién infraestructura 2202 capital propio
Adquisicidn de muebles y equipos 9063 capital propio
Adquirir materiales 393,5 capital bancario
Servicios bdsicos 80,00 capital propio
Materiales de aseo 15,00 capital propio
Materiales y provisiones 254,75 capital propio
Recurso Humano 2232,08 capital propio
Contratacién de personal 2132,08
Capacitacién al personal 100

> Publicidad adecuada 4102,32 capital propio
Contratacién de marketing publicitario 4102,32

» Gastos de constitucién 745 capital propio
Costos de constitucion 745
Subtotal 19087,65
Imprevistos 5% 954,383
Recursos propios 5042,033
Crédito Ban Ecuador 15000
TOTAL, DE INVERSION 20042,033

6.8. FLUJO DE CAJA

De acuerdo con el flujo de caja frazado para los anos de vida del
emprendimiento, en el primer ano es de $ 36840,43 mientras que en los anos
consecutivos el flujo de caja serd mayor.

La tabla 40 indica el flujo de caja proyectado a cuatro anos.

Tabla 40. Flujo de caja proyectado

CONCEPTOS ANOS

0 1 2 3 4 5

6090,41
INGRESOS 84764,79 90347,58 96321,17 102712,9
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Ingresos 7975419 85336,98 91310,57 97702,30 6090,41
Capital inicial 20042,033 5010,6 5010,6 5010.,6 5010,6
EGRESOS ECONOMICOS 47924,36 49370,73 50918,3 52574,22  49101,43

Costo mercaderia
20520,00 21956,4 23493,3 25137.,8 26897.4

vendida

Materia prima 9000,00 9000,00 9000,00 9000,00 9000,00
Materiales y suministros 234,00 234,00 234,00 234,00 234.00
Gasolina 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00
Mantenimiento vehiculo 142,50 152,47 163,14 174,56 186,77
Muebles y equipamiento 92063
Servicios bdsicos 80,00 960,00 960,00 960,00 960,00 960,00
Articulos de limpieza 15,00 180,00 180,00 180,00 180,00 180,00
Contratar personal 2132,08 2132,08 2132,08 2132,08 2132,08 2132,08
Capacitar personal 100,00

Publicidad 341,86 4102,32 4102,32 4102,32 4102,32 4102,32
Gastos de constituciéon 745,00

Capital inicial 20042,033 5010,6 5010,6 5010,6 5010,6
Gastos financieros 3453,65 3453,65 3453,65 3453,65 3453,65
Depreciaciéon 1289,21 1289,21 1289,21 1289,21 1289,21
Excedente o Utilidad 3684043  -40976,85 45402,87 50138,68 )

43011,02
Saldo acumulado 36840,43 77817,28  123220,15  173358,83 2! 6369?
La tabla 41 muestra indicadores econdmicos.
Tabla 41. Indicadores econdmicos
INDICADORES

VAN $ 36.085,23
TIR 34%

RELACION B/C $1,80

e Valor Presente: el resultado del estado financiero es positivo por tanto el proyecto
es atractivo y conveniente, y si es negativo seria todo lo contrario. En nuestro caso
tenemos un VAN de $ 36.085,23

e Latasalnterna de Retorno: cuando laTIR es mayor a la tasa de oportunidad siendo
asi un proyecto viable, tenemos un 34%.

e Relacion Beneficio — Costo: El B/C del proyecto es de $ 1,80 esto nos muestra que
por cada $ 1,00 de inversion tendriamos $ 0,80 de ganancia.

e El fiempo de recuperacion de la inversion: es de 4 anos 70 dias.
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6.9. ESTADOS FINANCIEROS PROYECTADOS

Balance General Proyectado

Es quien da a conocer el estado inicial del Restaurante de Gastronomia Andina en la

comunidad Eugenio Espejo de Cajas.
Tabla 42 es quien muestra los balances generales proyectados a cuatro anos

Tabla 42. Balance general proyectado

ANOS
CONCEPTOS 1 2 3 4
ACTIVOS
ACTIVOS CORRIENTES
Caja 4000 4500 5500 4900
Bancos 7600 8500 9500 11000
Total, Activos Corrientes 11600 13000 15000 15900
ACTIVOS FIJOS
Activos Fijos Tangibles
Maguina y equipos 8333 8333 8333 8333
Equipos de oficina 850 850 850 850
Muebles de oficina 1863,26 1863,26 1863,26 1863,26
Utensilios e implementos 329 329 329 329
Depreciacién Acumulada 1289,21 128921 1289,21 128921
Total, Activos Tangibles 10086,05 10086,046 10086,046 10086,046
TOTAL, DE ACTIVOS 21686,046 23086,046 25086,046 25986,046
PASIVOS
Pasivos a largo plazo 7.202,59 5.689,11 3.790,60 1.409,12
TOTAL, PASIVOS 7.202,59 5.689,11 3.790,60 1.409,12
PATRIMONIO
Capital Contable 14.483,46 17.396,94 21.295,44 24.576,93
Total, Patrimonio 14.483,46 17.396,94 21.295,44 24.576,93
TOTAL, PASIVO + CAPITAL 21.686,05 23.084,05 25.086,05 25.986,05

Estado de Resultado Proyectado

Los Estados de los Resultados se mira que para el primer ano se consigue un valor
de utilidad de $10835,39 y para el ano cuatro $13383,47 esto indica que el
proyecto da frutos desde el primer ano ya que los ingresos son mayores en todo

el ano a que los egresos, a continuaciéon, se muestra el estado de resultado
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proyectado a cuatro anos.

La tabla 43 muestra los estados proyectados.

Tabla 43. Estado de resultados proyectado

CONCEPTOS 1 2 3

INGRESOS 62460,00 62460,00 75420,00 75420,00
Desayunos 12960,00 12960,00 15120,00 15120,00
Almuerzos 24300,00 24300,00 27900,00 27900,00
Meriendas 25200,00 25200,00 32400,00 32400,00
EGRESOS 41407,73 42065,46 45386,38 46421,34
COSTO DIRECTO 9234,00 9234,00 9234,00 9234,00
Materia prima 9000,00 9000,00 9000,00 9000,00
Materiales y suministros 234,00 234,00 234,00 234,00
COSTOS INDIRECTOS 32173,73 32831,46 36152,38 37187,34
Alquiler Locall 4800,00 4800,00 4800,00 4800,00
Servicios bdsicos 960,00 960,00 960,00 960,00
Articulos de limpieza 180,00 180,00 180,00 180,00
Contratar personal 25584,98 25584,98 27474,00 27474,00
Publicidad 4102,40 4102,40 4709,24 4709,24
Gastos financieros -3453,65 -2795,92 -1970,86 -935.90
Utilidad antes de

participacion 21052,27 20394,54 30033,62 28998,66
15% participacién  de

frabajadores 3157,84 3059,18 4505,04 4349,80
Utilidad antes de

impuesto a la renta 17894,43 17335,36 25528,58 24648,86
25% Impuesto a la renta 4473,61 4333,84 6382,14 6162,22
UTILIDAD antes de

pago de capital 13420,83 13001,52 19146,43 18486,65
Pago de capital (-) -2585,43 -3243,16 -4068,22 -5103,18
UTILIDAD NETA 10835,39 9758,36 15078,21 13383,47
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VIL.

MODELO DE NEGOCIO

La figura 21 muestra el modelo de negocio del restaurante “Shamui Mikuna”

LEAN CANVAS

TU
LOGO

Problema

*Baja iniciativa para
el desarrollo de
proyectos turisticos.
*Migracion de
jovenes por mejor
economia.

*Perdida de
identidad cultural.
*Escasa variedad de
platos tipicos.

Solucién

*Potencializar la comunidad.

*Crear proyectos
innovadores que satisfaga
las necesidades de los

turistas y genere fuentes de
empleo y genere economia.

Métricas clave
*Medir las visitas al

emprendimiento.
*Experiencia en atencion.
*Evaluar el impacto que
cause en la comunidad.
*Infraestructura.
*Evaluar el alcance de
visualizaciones en redes
sociales.

*Tiempo en la entrega de
productos.

Propuesta de valor
Unica

*El restaurante
tematico "Shamui
Mikuna"es una oferta
gastronomica con
tematica relacionada a
la cultura, tradiciones
de la comunidad de
Eugenio Espeo de
Cajas.
*Ofrece una variedad
de platos tipicos,
bebidas, postres, etc.
*Experiencias en el
turismo vivencias que
se aplicara con la
gastronomia del
restaurante.

Ventaja injusta
*Convenios con sitios
turisticos cerca del
restaurante.

*Identidad cultural.
*Variedad de productos
gastronomicos.
*Reconocimientos con
souvenir por su visita.

Canales
*Canales de distribucion
directos a traves del
punto de venta que es el
restaurante.

*Servicio de entrega a
domicilio.

*Venta mediante redes
sociales.

Segmentos de
clientes

*Turistas nacionales e
internacionales.
*Visitantes locales.
*Personas que
busquen algo
diferente a lo
cotidiano.
*Personas
interesadas en
realizar eventos.
*Personas que le
guste conocer de las
historias andinas.
*Familias.

*Amigos.

*Infraestructura.

*Pago de salarios.
*Mantenimientos.

Estructura de costes

*Contratacion de personal.
*Adquisicién de Productos.

*Pagos de servicios basicos.

Flujos de ingresos
*Eventos privados.
*Venta de productos con los que se prepara los
platos.

*Productos preparados.
*Alianzas con destinos turisticos.
*Servicios a domicilio.

Figura 21. Maftriz Lean Canvas
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VIll. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1. CONCLUSIONES

La comunidad de Eugenio Espejo de Cajas cuenta con oportunidades de
desarrollo a futuro lo que permite el desarrollo econdmico de la comunidad vy
mejores oportunidades de trabajo en el mismo sector, realizando alianzas
juntamente con profesionales de otras dreas para crear e innovar
establecimientos de alimentacidén y ofrecer productos de calidad para la

demanda turistica y para captar la visita de estos.

Los restaurantes que ofrecen gastronomia andina se han convertido en los
principales establecimientos visitados por los furistas que buscan experiencias
fuera de lo comun, esto permite crear ideas en el dmbito turistico y gastrondmico

para dar a conocer a los turistas las tradiciones de la cultura indigena Kayambi.

Actualmente los habitantes de esta comunidad migran por buscar mejores
oportunidades, sin identificar el desarrollo que puede tener el sector si se lo
relaciona con el dmbito turistico y destinando sus presupuestos a creacion de
establecimientos que permitan captarla pernoctacién de turistas siendo un punto

estratégico de descanso en el dmbito gastronémico.

Se puede aplicar las estrategias de marketing en redes sociales que permita dar
a conocer la gastronomia andina en una forma innovada en la alta cocina y
promociones que puedan cumplir con las expectativas de los turistas visitantes,
ademdads se puede conservar la identidad cultural y la gastronomia andina de los

indigenas Kayambi.
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8.2. RECOMENDACIONES

Se recomienda buscar las tendencias turisticas y la constate innovacion en la
presentacion de los platos sin afectar los sabores para poder llegar a cumplir las
expectativas de los clientes y asi poder llegar a expandiros por las

recomendaciones en redes sociales o por el marketing de voz a oido.

Es recomendable trabajar especificamente con la recuperacion de los granos
andinos y aplicar las técnicas actuales en la cocina para poder ofrecer al turista
un producto de alta calidad y consigo ofrecer el turismo vivencial, siendo esta una
de las formas de vender los productos turisticos a los turistas que deseen conocer

de estas nuevas experiencias en la gastronomia andina.

Es necesario crear estrategias para fortalecer la identidad cultural juntamente con
la gastronomia andina y poder crear productos turisticos llamativos a la vista de
los turistas para cumplir con las expectativas a la hora de visitar este

establecimiento.

Se recomienda realizar alianzas con agencias turisticas para poder potencializar
la visita al establecimiento de alimentacidon y destinar especificamente
actividades de alimentacién relacionadas con el turismo vivencial y conservar el

turismo gastrondmico y el patrimonio cultural de los indigenas Kayambi.
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X. ANEXOS

Anexo 1. Acta de la sustentacion de Pre defensa del TIC

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

FACULTAD DE INDUSTRIAS AGROPECUARIAS Y CIENCIAS AMBIENTALES
CARRERA DE TURISMO

DE LA SUSTENTACION ORAL DE LA PREDEFENSA DEL TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR CON ENFOQUE EN
EMPRENDIMIENTO TIPO B

[estuniante FARINANGO PERACHIMBA JUDITH NICOLE CEDULA DE IDENTIDAD: 1751038769
PERICDO ACADEMICO: 2025A
PRESIDENTE TRISUNAL MSC. GUSTAVO ARMANDO LUCERO LIMA DOCENTE TWTOR: MSC. LOPEZ CADENA JULIO IVAN
DOCENTE: MSC. DIEGO MARCELO CAICEDO ROSERO
TEMA DEL TIC: “Plan de Negocio pora la creocion de un Restaurente de Gastronomio Anding en la comunidad Eugenic Espejo de Cojas”
luacion
A Evo OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES
No. CATEGON cuantitativa
1 DESCRIPCION DEL NEGOCIO .00
2 ANALISIS DEL MERCADO 8.00 Explicor e Ickente potencial

3 PLANTEAMIENTO [STRATEGICO/

MODELO OPERATIVO 9
4 MARKETING Y VENTAS 800 Detciar de mejer manera
EVALUACION FNNANCIERA 700 Realzor et coicuo finoncCiero con COCUOT esimodos de proyeccion del Propio negoco
5
6 MODELO DE NEGOCIO 800 Gpicer e ickente potencal

7 DEFENSA. ARGUMENTACION Y

VOCABULARIO PROFES! L .67 Damostror mayor segunicdad v 10no de voz utilear lenguaye técnico
FORMATO, ORGANIZACION Y
8 CAUDAD DE LA INFORMACION 800 Reviscr namnas APA y Quia Instiucionol, revisar otrografia y redoccion
Obleniendo una nota de: 797 Por lo tento. APRUEBA

: debiendo el o los investigadores ocater el sigu'ente crticulo:

Art. 66.- De la oprobacién de o
finalizor el proceso de pre-defensa se pr

ocederd a levantar el acta comespondiente. En el caso de o
estudionte deberd adjuniar el informe |

inol de cumplimiento de observaciones

Para constancia del presente, firman en lo ciudad de Tulcan el viernes, 4 de julio de 2025

ot

MSC, GUSTAVO ARMANDO LUCERO UMA
PRESIDENTE TRIBUNAL

pre defensa del informe final de 1IC.- B estudiante deberd obtener una nota minima de 7/10: al

probar con observaciones el
Y recomendaciones emitido por el Tribunal previo o la
delensa final en un término maximo de 10 dias.
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Anexo 2. Certificado del Absfract por parte de idiomas

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL
CARCHI- FOREIGN AND NATIVE LANGUAGES
CENTER

Informe sobre el Abstract de Articulo Cientifico
o Investigacion.

Autor: Farinango Perachimba Judith Nicole
Fecha de recepcion del abstract: Jueves, 10 de julio de 2025
Fecha de entrega del informe: Jueves, 10 de julio de 2025

El presente informe validara la traduccién del idioma espanol al inglés si alcanza un
porcentaje de: 9 — 10 Excelente.

Si la traduccién no estéd dentro de los pardmetros de 9 — 10, el autor debera
realizar las observaciones presentadas en el ABSTRACT, para su posterior
presentacion y aprobacion.

Observaciones:

Después de realizar la revision del presente abstract, éste presenta una
apropiada traduccién sobre el tema planteado en el idioma Inglés. Segun la
ribrica de evaluacion de la traduccion en Inglés, ésta alcanza un valor de 9; por
lo cual se valida dicho trabajo.

Atentamente

MA. Martha Viveros
Docente responsable del
CIDEN
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UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI FOREIGN
AND NATIVE LANGUAGES CENTER

ABSTRACT- EVALUATION SHEET

NAME: Farinango Perachimba Judith Nicole
DATE: Jueves, 10 de julio de 2025

Topic: "Plan de Negocio para la creacion de un Restaurante de Gastronomia
Andina en la comunidad Eugenio Espejo de Cajas"

MARKS AWARDED QUANTITATIVE AND QUALITATIVE
Use new learnt Use a little new
VOCABULARY AND vocabulary and vocabulary and some s b.aslc Yo.cabulary Ufr.med VOCKssany end
WORD USE precise words related appropriate words nd Senpliovic words ARSI wovds
to the topic related to the topic related to the topic related to the topic
EXCELENT: 2 [] GOOD: 15 AVERAGE: 1 0 LIMITED: 0,5 0
Cluar snd logicat Adequate progression Some progression of
WRITING COHESION progression of 'd nas of ideas and ideas and supporting Inadeq!.late Sdess aindt
and supporting e R raasacks supporting paragraphs.
paragraphs. pp g paragraphs. paragraphs.
EXCELLENT: 2 ggfGoOD: 15 O AVERAGE: 1 LUMITED: 0,5 N0
The message has been The message. has been | Some of the message The message hasn't
communicated ve commumicated has been been communicated
ARGUMENT v appropriately and communicated and the
well and identify the identify the of of taxt Is little and the type of text is
type of text type i s inadequate
text confusing
EXCELLENT: 2 GOOD: 15 AVERAGE: 1 LIMITED: 0,5
d W
Good flow of ideas and
CREATIVITY Outstanding flow of events Average flow of ideas | Poor flow of ideas and
ideas and events . and events events
EXCELLENT: 2 D GOOD: 1,5 AVERAGE: 1 LIMITED: 0,5
Reascasble; spucific Minor errors when Some errors when Lots of errors when
SCIENTIFIC and supportable g the thast e e thast ting the thes
SUSTAINABILITY opinion or thesis supporting the thesis | supporting the thesis | supporting the thesis
statement statement statement
statement
EXCELLENT: 2 . GOOD: 1,5 D AVERAGE: 1 LIMITED: 0,5
9-10: EXCELLENT
TOTAL/AVERAGE 7-8,9: GOOD TOTALYS
5-6,9: AVERAGE
0-4,9: LIMITED
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Anexo 3. RUC

~ Certificado
Registro Unico de Contribuyentes
Apellidos y nombres Nimero RUC
FARINANGO PERACHIMBA JUDITH NICOLE 1751038769001
Estado Régimen Artesano
ACTIVO RIMPE - NEGOCIO No registra
POPULAR
Fecha de registro Fecha de actualizacion
25/06/2025 No registra
Inicio de actividades Reinicio de actividades Cese de actividades
25/06/2025 No registra No registra
Jurisdiccion Obligado a llevar contabilidad
ZONA 1/IMBABURA /| OTAVALO NO
Tipo Agente de retencion Contribuyente especial
PERSONAS NATURALES NO NO

Domicilio tributario
Ubicacion geografica

Provincia: IMBABURA Cantén: OTAVALO Parroquia: GONZALEZ SUAREZ

Direccion

Barrio: SAN AGUSTIN DE CAJAS Calle: PANAMERICANA SUR Referencia: A 300
METROS ANTES DEL CONTROL DE CAJAS

Medios de contacto
Celular: 0982387517 Email: judithperachimba2000@hotmail.com

Actividades economicas
. 156100101 - VENTA DE COMIDAS Y BEBIDAS EN RESTAURANTES, INCLUSO PARA LLEVAR.

Establecimientos
Abiertos Cerrados

1 0

Obligaciones tributarias
. 1011 - DECLARACION DE IMPUESTO A LA RENTA PERSONAS NATURALES

o Las obligaciones tributarias reflejadas en este documento estan sujetas a cambios. Revise
periédicamente sus obligaciones tributarias en www.sri,gob.ec.

Nameros del RUC anteriores

No registra

1/2




% 2

Apellidos y nombres Nimero RUC
FARINANGO PERACHIMBA JUDITH NICOLE 1751038769001

Recibido por: jjég Fecha:
f A |

Declaro que la informacion entregada es verdadera, por lo que asumo la responsabilidad legal de acuerdo a
la normativa vigente.

Cédigo de verificacién: RER1750859957339916
Fecha y hora de emision: 25 de junio de 2025 08:59
Usuario emisor: Haro Tinajero Lilian Elizabeth

Si los datos de este certificado son adulterados pierde su validez.
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Anexo 4. Encuesta

<EEMIT;

e

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI
FACULTAD DE INDUSTRIAS AGROPECUARIAS Y CIENCIAS AMBIENTALES

s

Fumis i
POLITECNICA
DEL CARCHI

CARRERA DE TURISMO
Encuesta

Reciba un cordial saludo de la carrera de Turismo de la "Universidad Politécnica
Estatal del Carchi" solicito su valiosa colaboracion a fin de responder el siguiente
cuestionario para recolectar informacién sobre la viabilidad de un "Plan de negocio
para la creacién de un Restaurante de Gastronomia Andina en la Comunidad de

Eugenio Espejo de Cajas".

La informacion recolectada serd confidencial y utilizada Unicamente para fines

académico.
Datos Sociodemogrdficos
3Cudl es su género?
Femenino
Masculino
Otro

5Cudl es su edad?

2Cudl es su nacionalidad?

Ecuatoriano

Extranjero
sEn qué provincia reside usted actualmente?
Seleccione la respuesta

o Pichincha
o Carchi

o Tungurahua
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o Chimborazo

o Canar
o Azuay
o Loja

o Imbabura

o Bolivar

o Cotopaxi

o Morona Santiago
o Napo

o Orellana

o Pastaza

o Sucumbios

o Zamora Chinchipe
o Esmeraldas

o Manabi

o LosRios

o Santa Elena

o Guayas

o Santo Domingo de los Tsachilas
o ElOro

o Galédpagos

5Cudl es su nivel de formacion?
Bachillerato
Técnico Superior
Tercer Nivel
Posgrado
Ninguno

sCudl es su situacion laboral?
Empleado Publico
Empleado Privado

Independiente
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Ninguno
5Cudl es su nivel de ingresos econdmicos?
Menos de 460%
461 a 600 $
601 a 800%
801 a 1000%
Mds de 1000 $
No percibo ingresos
2 Qué porcentaje de sus ingresos mensuales destina a la alimentacion?
5% a 10%
11% a 20%
21% a 30%
31% a 40%
41% a 40%

Ninguno

5 Qué tipo de transporte utiliza a la hora de viajar para visitar un restaurante?
Seleccione como mdximo 2 opciones.
Vehiculo propio
Taxi
AutobuUs
Camiodn
Bicicleta
Motocicleta
2Qué es lo mas importante para usted a la hora de escoger un restaurante?
Seleccione como mdaximo 4 opciones
Atencion al cliente

Precio

70



Rapidez

Infraestructura

Ubicacion

Ambiente cémodo
Calidad de los productos
Atencion a domicilio
Higiene del lugar
Presentacion del personal
Personalizacion del servicio
Decoracion del lugar
Técnicas actuales de preparacion

Cuando visita un restaurante 3Qué tipo de comida generalmente es de su

preferencia?

Seleccione como mdximo 3 opciones.
Comida tradicional de la zona
Comida répida
Comida vegetariana
Parrilladas
Comidas internacionales
Comida gourmet
Bebidas tradicionales

Postres

En caso de dar apertura al restaurante de gastronomia andina, 3Qué dias prefiere

que haya atencion?
Todos los dias
Lunes a viernes

Sdbados y domingos
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sCon quién le gustaria visitar este tipo de restaurante donde ofrezcan gastronomia

andina de la zona de Imbabura¢
Solo
Familia
Pareja

Amigos

3En caso de no vigjar solo con cuantas personas suele viajar?
2
3
4

Oftros
sEstd de acuerdo que presten servicio a domicilio a la hora de consumir los platos

tipicos?e
Muy de acuerdo
Algo de acuerdo
Ni en acuerdo Ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo
Muy en desacuerdo
5Qué tipo de promociones le gustaria a usted recibir por su visita?
Seleccione como mdximo 2 opciones.
Descuentos
Dos por uno
Bebida gratis
Cumpleanos

2Como evalta usted la posibilidad que el restaurante Shamui Mikuna ofrezca detalles

personalizados de acuerdo con la cultura Kayambi?
Muy de acuerdo

Algo de acuerdo
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Ni en acuerdo Ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo
Muy en desacuerdo

s Qué tipo de dreas le gustaria que ofrezca el restaurante?

Evalué enuna escaladel 1 al 5, siendo 1 el menosimportante y el 5 el mds importante.

1 2 3 4 5

a) Juegos Infantiles

b) Espacios de juegos para adultos
C) MUsica en vivo

d) Bar/ Karaoke

e) Espacios naturales de descanso
sEn qué redes sociales le gustaria obtener nuestras promociones?
Seleccione como mdaximo 3 opciones
Facebook
Instagram
WhatsApp
TikTok
Volantes
Radio
Television
s Cudl seria la forma de pago de su preferencia?
Efectivo
Transferencia
Datafast

iGRACIAS!
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Anexo 5. Evidencia fotogrdfica levantamiento de informacion
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