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RESUMEN

#TBT es un bar con tendencia moderna, especializado en la creacion de cocteles, donde el
consumidor puede disfrutar y relajarse mientras juega con la idea de inventar su propia bebida. El
establecimiento estd disefiado para crear un ambiente agradable para que el cliente pueda ir después
de un arduo dia de trabajo.

El bar estara ubicado en la parroquia de Cumbaya, especificamente en el Parque Central
de Cumbaya. Una zona de recreacion donde varios locales como restaurantes, bares, discotecas
tienen un fuerte posicionamiento en el mercado y una gran clientela.

El mercado meta de #TBT son hombres y mujeres entre 21-38 afos, de clase social media-
alta que busquen una distraccion al final del dia laboral para divertirse y distraerse.

El establecimiento contara con 700 m2 de construccion donde existird un salon grande, un
patio trasero, techo descubierto, armario, barra y mostrador y bafios para que el cliente disfrute de
su visita. La capacidad es de 70 personas, pero se establece que es para 50 para evitar
aglomeraciones.

En cuanto a recursos humanos se necesitard de 15 personas para que el bar pueda operar
tranquilamente. Por otro lado, se llevara a cabo un meticuloso plan de marketing para la publicidad
y promocion del bar.

Finalmente, el presupuesto final es de $238, 018 y se espera que en tres afios se recupere

la inversion inicial.

Palabras clave: Bar, creacion, tendencia, recreacion, libertad, personalizacion.



ABSTRACT

#TBT is a bar with a modern trend, specialized in the creation of cocktails, where the
consumer can enjoy and relax while playing with the idea of inventing their own drink. The
establishment is designed to create a pleasant atmosphere for the customer to go to after a hard day
of work.

The bar will be located in the parish of Cumbaya, specifically in the Central Park of
Cumbaya. A recreation area where several locals such as restaurants, bars, nightclubs have a strong
market position and a loyal clientele.

The target market of #TBT are men and women between 21-38 years old, of middle-high
social class who are looking for a distraction at the end of the working day to have fun and distract
themselves.

The establishment will have 700 m2 of construction where there will be a large lounge, a
back patio, a rooftop, closet, bar, counter and restrooms for the customer to enjoy their visit. The
capacity is for 70 people, but it is established that it is for 50 people to avoid agglomerations.

In terms of human resources, 15 people will be needed for the bar to operate smoothly. On
the other hand, a meticulous marketing plan for advertising and promotion of the bar will be carried
out.

Finally, the final budget is $238,018 and it is expected that the initial investment will be

recovered in three years.

Keywords: Bar, creation, trend, recreation, freedom, personalization.
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1 INTRODUCCION

El proyecto por realizarse es un estudio de factibilidad para la implementacion de un bar en
la zona de Quito-Cumbaya. El bar se basa en crear una nueva experiencia para el consumidor al
brindar el servicio de invencidon propia de cocteles, donde el cliente puede poner a volar su
imaginacion y creatividad en un ambiente relajado. Asimismo, un lugar donde el consumidor
puede ir a divertirse y distraerse de un largo dia de trabajo.

Para alcanzar el objetivo principal se realizaron varios analisis en cuanto a entorno
macroecondmico, analisis de sitio y vecindario y analisis de mercado, tanto de la oferta como la
demanda. De igual manera, se llevd a cabo un proceso de disefio y arquitectura para poder tener
un concepto mucho mas tangible de lo que seria el establecimiento en un futuro. Se organizoé el
departamento de recursos humanos y de alimentos y bebidas, analizando costos y diferentes
factores que influyen en el manejo de ingresos y gastos. Se cre6 un plan de marketing para la
promocion y publicidad del establecimiento y finalmente, se calculdé un presupuesto final para

saber cuanto se necesitaria de inversion para poder realizar el proyecto.

2 CONCEPTO

#TBT es un bar, casual, con tendencia moderna que tiene el proposito de brindar una
experiencia diferente al consumidor a través de un nuevo concepto muy poco explotado en la
ciudad. #TBT es un bar que ofrece la creacion de cocteles y servicio personalizado para que el
cliente disfrute de una experiencia nueva y distinta. Tiene la intencioén de crear espacios donde la
creatividad e imaginacion fluyan y que el cliente pueda experimentar con productos de calidad

para la creacion de su propio coctel mientras disfruta de su estancia.
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El mercado objetivo al que quiere llegar el proyecto son hombres y mujeres entre 21-38 afios,
de clase social media-alta, que busquen una distraccion al final de su dia laboral donde puedan
relajarse y divertirse. Cuenta con espacios de confort amplios para cumplir con este objetivo y que
los clientes logren dispersar su mente de sus actividades del dia a dia. El bar ofrece gran variedad
de cocteles para diferentes gustos, bebidas alternativas y bebidas soft; también tiene el servicio de
comida, de modo que, no solamente el cliente puede distraerse sino terminar su jornada diaria.

#TBT tiene el propdsito de que el cliente pueda experimentar con completa libertad en el bar,
por lo que, cuenta con mesas disefiadas especialmente para esta actividad, pues tiene todos los
implementos necesarios para la creacion de un céctel y sienta la experiencia completa como
bartender. El objetivo de #TBT es generar un ambiente casual, relajado de manera que, también se
contara con un techo descubierto y, en diferentes ocasiones, con musica en vivo.

2.1 MISION

Crear un bar con estilo, #TBT es un bar cuyo propdsito es la creatividad e innovacion de
bebidas alcoholicas llamativas para el consumo propio. Nuestra prioridad es la experiencia del
consumidor, por ende, bajo la creatividad de nuestros clientes se espera sobrepasar sus
expectativas.
2.2 VISION

#TBT quiere tener su propia tendencia, un bar con estilo y fuera de lo comun. Un bar original
al que se llegara con un servicio de primera, con productos de calidad y sobre todo la valoracion

de los principios éticos.
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3 ENTORNO MACROECONOMICO

Realizar un andlisis macroeconémico es una clave fundamental para lograr entender lo que
estd ocurriendo en el Ecuador y comprender como estos factores pueden influir positiva o
negativamente en el proyecto a ejecutar. La situacion econdmica, politica y social del pais es
incontrolable y se encuentra en cambio constante, por lo que se debe efectuar un andlisis para
englobar todas las posibles amenazas y oportunidades que se puedan presentar.

Es importante mencionar que existe una crisis sanitaria a nivel global que es la pandemia

por COVID-19 y que ha tenido fuertes repercusiones en todos los &mbitos de desarrollo del pais.

PiB

48

17

Grafico 1. PIB de Ecuador en % de variacion anual, dolares constantes, periodo 2021-2025 Fuente: (FMI, 2020)

3.1 ENTORNO ECONOMICO

La pandemia por Covid-19 ha ocasionado que ciertos ambitos crezcan y se vean gravemente
afectados como lo son el crecimiento de la pobreza, desempleo y destruccion de empresas. Se ha
establecido una sociedad de alta vulnerabilidad en cuanto al entorno econdmico del pais, lo que ha
ocasionado una crisis muy fuerte.

Por otro lado, desde el 2015, el desequilibrio econdmico existente en el pais se ha ido
agudizando, convirtiéndose en una prolongada recesion econdémica donde el desempleo y el

endeudamiento publico son factores muy presentes. (Garcia, 2019) En cuanto a los ultimos
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estudios del mercado laboral, se muestra una grave situacion pues el desempleo tiene un fuerte
impacto en la poblacion; afecta a medio milléon de personas y al 7% de la poblacion
econémicamente activa, 4.5 millones de persona viven en subempleo y 2.5 millones de personas
tiene empleo no remunerado o sin garantias sociales. (INEC, 2020)

Sin embargo, el Banco Central espera un crecimiento econdémico de 3.1% para el 2021,
estima que el PIB 2021 serd de 100.816 millones de ddlares corrientes y 67.539 millones de dolares
constantes. (Garcia, 2021). Por otro lado, en cuanto al fondo monetario internacional se espera que

la produccion nacional crezca en un 2.4% entre el periodo 2021-2025. (FMI, 2020).

3.2 ENTORNO POLITICO

Ecuador en el afio 2021 estarda marcado por las diferentes decisiones politicas que se tomaran,
debido a la eleccion del nuevo presidente Guillermo Lasso. Es importante mencionar que sera un
cambio radical puesto que el nuevo mandatario no seguird con las ideas de gobierno de Lenin
Moreno y, mucho menos, con la ideologia de Alianza Pais.

Un problema latente serd que el nuevo gobierne sera duramente cuestionado debido a la
inestabilidad politica que ha existido en el Ecuador por més de una década y por la crisis recurrente
debido a la pandemia por Covid-19.

La Constitucion ordena que la nueva presidencia tome el mande el proximo 24 de mayo
del 2021, quien tiene muchos desafios adelante a enfrentar, lo que genera un sentimiento de
incertidumbre y preocupacion sobre las medidas que se deberdn tomar para combatir la situacion.
Es importante mencionar, que solamente con la victoria de Guillermo Lasso, el riesgo pais del

Ecuador cayo6 345 puntos, enfatizando en su proyecto de ley de Defensa de la Dolarizacion.
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3.3 ENTORNO SOCIAL

En cuanto al entorno social, se hablard principalmente sobre el turismo y el sector de
hospitalidad referente al Ecuador y como ha sido afectado por la pandemia. Segliin el Ministerio
de Turismo, los ingresos del sector turisticos disminuyeron en un 58.9%, debido principalmente al
colapso y paro de viajes a nivel internacional. Como consecuencia, toda la cadena de valor de la
industria de hospitalidad se vio afectada; restaurantes, bares, hoteles, etc. Este impacto econdémico
en el Ecuador llevo a la quiebra a muchas empresas, principalmente, hoteles y restaurantes, lo que
ocasiono un fuerte crecimiento de desempleo en el pais. La Camara de Turismo de Pichincha
afirma que aproximadamente se han perdido mas de 60 mil empleos. (Roa, 2021)

Frente a la crisis latente, el Municipio lanz6 una campana sobre manejo de protocolos de
bioseguridad y una lista de regulaciones para que los establecimientos relacionados al sector
turistico puedan operar, con el fin de mejorar la situacion econdémica y poder impulsar el turismo
nacional como internacional.

El sector turistico va directamente relacionado con la situacién social, economica y
politica, por lo que si esta mejora, el sector mejora. Se espera que con el proceso de vacunacion la

situacion se estabilice y se pueda operar en condiciones normales.

4 ANALISIS DE SITIO

Con el paso de los afos, Quito ha tenido un gran desarrollo, principalmente, en la zona
Norte de la ciudad, amplidndose hasta los valles como Cumbayd y Tumbaco. Su crecimiento ha
generado que estos sectores se conviertan en zonas residenciales y de trabajo. El crecimiento

demografico que ha tenido Cumbaya, principalmente, se debe al aumento poblacional de la ciudad
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por lo que, personas vieron a Cumbaya como una salida oportuna sin perder la cercania de la
ciudad. (Alvear, 2010).

De igual manera, la conectividad con la ciudad y vias de facil acceso son un factor muy
importante para el crecimiento que ha tenido el sector en los ultimos afios, pues servicios

comerciales de todo tipo han logrado establecerse tanto en la ciudad como en el valle.
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stanet S.A
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W9
wlo
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Griéfico 2. Conectividad y accesibilidad de vias hacia Cumbaya (Google Maps, 2021)

Cumbay4 es una zona turistica, por la cual, la implementacion de esta tendencia es bastante
competitiva e innovadora debido a los turistas y residentes de la zona. Cuenta con seguridad, y
sobre la atencion al cliente que se lleva a cabo en todos los establecimientos de la zona denomina
una lista segura y tranquila. Ademads de tener un aspecto de confiabilidad, la visualizacion de la
zona es sutil y organizada, pues al ser un pueblo pequefio y turistico existe mayor factibilidad en
un negocio pequeiio, pero sobre todo con una idea diferente sobre la cocteleria. (Quero, 2018)

41 LOCALIZACION

El bar #TBT se ubicaré en la zona metropolitana norte, en la parroquia de Cumbaya. Se va

a situar en el parque Central de Cumbaya, Francisco de Orellana y Carlos Andrade Marin. Se ubica

exactamente junto al Paseo del Parque Cumbayd. Sus coordenadas geograficas son:



19

Latitud Sur: 0°12'03.6"S
Longitud Oeste: 78°25'41.9"W
El proyecto se realizara en un lote que cuenta con 900 m2, sin embargo, solo se espera

utilizar 400 m2.
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Grifico 3. Ubicacion de #TBT y competencias de vecindario (Google Maps, 2021)

4.2 ADAPTABILIDAD Y CONVENIENCIA FiSICA DEL BAR

El Parque de Cumbay4 es conocido por ser un sector de recreacion, en el que existen bares,
restaurantes, discotecas, cafeterias, entre otros, a su alrededor. Por lo que, no existen amenazas de
perturbacion en el vecindario o disrupcion de tranquilidad. Por el momento, el terreno es utilizado
como restaurante y parqueadero opcional del parque.

Para el bar se contard con una entrada, armario de abrigos, caja, zona de baile y distribucion
de mesas, barra de licores, lugar de juegos, sala de fumadores al aire libre, bafios para clientes y

segundo piso descubierto con barra. También se contard con cocina, bafios para empleados,
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casilleros, cuarto frio y una oficina. Por ltimo, el local tendra capacidad para 70 personas, sin
embargo, para que no existan aglomeraciones se establece que tendra capacidad para 50 personas.
Al frente del local se encuentra el parqueadero comunitario del parque, por lo que, es un

conveniente muy grande para su localizacion.

43 ACCESOY VISIBILIDAD

El local se ubica en el parque de Cumbaya, en la parroquia de Cumbay4. Este sector tiene
dos ingresos claves por el Oeste; la Avenida Simon Bolivar o norte Interocednica y la entrada por
Guapulo, utilizando el tunel Guayasamin. Ambos ingresos llegan a Miravalle por donde se debe
seguir por la ruta y coger la calle Francisco de Orellana para llegar al Parque Central de Cumbaya.
Otra opcidn de ingreso es desde Tumbaco, donde se coge la calle Francisco de Orellana por el
redondel de las Bafiistas y se llega.

Estas entradas son algunos de los puntos clave para llegar al sector en el que se encuentra
el proyecto. De igual manera, se puede llegar por bus pues existen tres estaciones en el parque: en
la calle Francisco de Orellana, 897; en la calle Manabi, 150 y en la Av. Maria Ang¢lica Idrovo.

Cabe recalcar que el parque es un sector peatonal donde la velocidad de los autos debe ser
minima.

4.4 SERVICIOS BASICOS

La parroquia de Cumbay4, el parque y sus alrededores, cuentan con todos los servicios
basicos necesarios para el desarrollo del proyecto. Tiene abastecimientos de electricidad, teléfono,
agua potable, alcantarillado, red y conexion de internet, servicio de recoleccion de basura, e
incluso, servicio policial, pues en la esquina de la calle Garcia Moreno se encuentra una unidad de

policia comunitaria.
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4.5 SITUACION LEGAL Y REGULACIONES MUNICIPALES

Cabe recalcar que para la implementacion del bar se debe tener en cuenta ciertos parametros
que permiten el funcionamiento no para dicha actividad. No todos los lugares son altamente
calificados para esta funcion, sin embargo, se debe solicitar ciertos permisos de funcionamiento

como:

4.5.1 PATENTE MUNICIPAL
Esta patente indica la declaracion de pagar un impuesto ante una actividad activa economica
permanente en el Distrito Metropolitano de Quito.
EN CASO DE SER UNA PERSONA NATURAL QUE SEA OBLIGADA A LLEVAR

CONTABILIDAD SE REQUIERE:

La copia de nombramiento del representante legal o inscrito en el Registro Mercantil

Copia de cédula del representante legal

Copia de papeleta de votacion del representante legal

Copia de RUC del contador
e Copia simple de la escritura publica de constitucion.
4.5.2 LICENCIA UNICA DE ACTIVIDADES ECONOMICAS (LUAE)

Esta licencia permite una actividad econdmica tnica, todo tipo de establecimiento debe estar
sujeto a los reglamentos, es decir, varios establecimientos en funcionamiento comercial, laboral
en oficinas y demas actividades. Generalmente son sujetos para llevar un control del Municipio
de Quito, y el Cuerpo de Bomberos. Es un tramite que requiere la activacion en todas las

Administraciones Zonales del Municipio del Distrito Metropolitano de Quito (Medina, 2021).
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4.5.3 PERMISOS DE FUNCIONAMIENTO DEL MINISTERIO DEL INTERIOR O
P.A.F. (PERMISOS ANUALES DE FUNCIONAMIENTO)

Como establecimiento debemos registrar nuestro establecimiento en el sistema de permisos
anuales de funcionamiento, ingresos para un nuevo permiso de trdmite, generar el tramite, y la
verificacion de requisitos que vienen a ser la Patente y LUAE. Una vez realizado el proceso se
debe conocer la fecha de pago del permiso en el Banco del Pacifico, procedemos a cancelar el
comprobante de pago y finalmente ingresamos a la pagina oficial para adquirir el Permiso Anual
de Funcionamiento (Quito, 2020).

4.5.4 PERMISO DE FUNCIONAMIENTO DE LA AGENCIA NACIONAL DE
REGULACION, CONTROL Y VIGILANCIA SANITARIA (ARCSA)

De igual manera, este permiso se debe certificar bajo la pagina web de (ARCSA), ya que
debemos crear una cuenta para poder declarar cada afio. Se debe ingresar informacion sobre el
establecimiento y buscar la actividad econdémica del mismo, asi se declaramos. Una vez hecho el
formulario nos acercamos al Banco del Pacifico o BanEcuador con el comprobante de ARCSA
después de 24 horas. Finalmente, dentro de 48 horas se debe revisar nuevamente la pagina oficial

de ARCSA para obtener el permiso de funcionamiento.

4.5.5 PERMISO DE FUNCIONALIDAD EN VENTA DE BEBIDAS ALCOHOLICAS
Dentro de las normativas a nivel nacional, el permiso se dirige al Servicio de Rentas Internas,
ya sea como beneficiario de tramite a personas naturales o juridicas para el registro en venta de
bebidas alcohoélicas. Como requisitos principales se necesita el numero de identificacion del
contribuyente y la clave de acceso a servicios en linea si el trdmite se realiza de manera virtual.
Este proceso tiene los siguientes pasos: Ingresar a la pagina web de SRI en linea, ingresar el

nimero de identificacion y clave, escoger “Sistema de Venta de Alcohol”, seleccionar
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“Productores e Importadores de Alcohol”, escoger “Registro de Ventas de Alcohol”, y registrar

las ventas de alcohol. El tramite no tiene costo alguno, por ende, el procedimiento es eficaz. (SRI,

2021)

5 ANALISIS DEL VECINDARIO

La parroquia de Cumbaya se encuentra localizada en la provincia de Pichincha, en el
Distrito Metropolitano de Quito. Delimita al norte con la parroquia de Nayon, que cruza el rio San
Pedro y el rio Machangara. Al sur con las parroquias de Guangopolo y Conocoto. Al este con el
rio San Pedro y al oeste con el rio Machdngara. (CapServs Medios, 2015)

Cumbaya cuenta con una poblacion de aproximadamente 30 000 habitantes, de los cuales,
en el censo, no existe diferenciacion entre zonas rurales ni urbanas. (CapServs Medios, 2015).

El sector especifico del proyecto es conocido como el Parque Central de Cumbayad, ubicado
al noroeste de Quito. En sus alrededores cuenta con casas antiguas en las que, con el paso del
tiempo y el crecimiento urbano, se han instalado bares y restaurante. Este hecho ha generado que

el sector sea un lugar de recreacion, como se ha mencionado en puntos anteriores.

51 CLIMA

Este sector posee un microclima predilecto; clima subtropical que varia entre los 28 grados
centigrados en verano y baja maximo hasta los 3 grados centigrados en noches de invierno y su
media, por lo general, es entre los 12 y 26 grados centigrados. (Alvear, 2010). Lo que ocasiona
que esta ubicacion sea llamativa para las personas y consumidores, pues su clima es bastante

agradable.
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5.2 SERVICIOS DEL SECTOR

Dentro del perimetro considerado como el parque de Cumbaya se han encontrado
diferentes servicios presentes del sector. Cuenta con un servicio religioso debido a la Iglesia San
Pedro de Cumbayd, ubicada en la calle Garcia Moreno y Francisco de Orellana, donde los
domingos y dias festivos de la religion catélica, ciudadanos asisten al parque por este motivo.

De igual manera, existe un servicio educativo. El colegio Carlos Aguilar se encuentra
ubicado en la calle Juan Montalvo y Francisco de Orellana, por lo que se puede encontrar varios
adolescentes y nifios en el parque. Sin embargo, este servicio no se pronuncia en fines de semana.

El servicio comercial existente en el parque es el mas fuerte. En sus alrededores existe todo
tipo de comercio; restaurantes, cafeterias, librerias, tiendas de ropa, bares, etc. Son la principal
fuente de movimiento del vecindario.

Finalmente, existen servicios ciudadanos pues también se encuentra Centro Parroquial de

Cumbaya como lugar de toma de decisiones sobre aspectos importantes del vecindario.

5.3 USUARIOS

En cuanto a los usuarios que frecuentan el parque se encontraron cinco grupos distintivos:
adolescentes, nifios, adultos jovenes, adultos mayores y tercera edad y familias. Los adultos
mayores y tercera edad recurren con mayor frecuencia a caminar por el parque y asistir a la iglesia.
Los adolescentes asisten a los restaurantes en la zona. Niflos se los encuentra principalmente entre
semana debido al colegio, sin embargo, en fines de semana si suelen estar en el parque. Adultos
jovenes asisten con mayor recurrencia a bares y restaurantes. Finalmente, se encuentra grupos de
familias en el lugar, generalmente en fines de semana, pues salen a comer en restaurantes o

cafeterias.



25

El grupo que tiene mayor presencia en el sector son adultos jovenes, pues la mayoria de los

restaurantes y bares estan disefiados para este tipo de mercado objetivo.

6 ANALISIS DEL AREA DE MERCADO

El area en la que se desarrollara el proyecto es en un Cumbaya, una parroquia que cuenta
con aproximadamente 30 000 habitantes. Segun analisis realizados, el 51.54% de la poblacion son
mujeres y el 48.46% son hombres. De igual manera, existe una mayor presencia de poblacion
joven puesto que la poblacion cuya edad se encuentra entre 5-50 afios representa el 77% del total.
(CapServs Medios, 2015).

Por otro lado, Cumbayé es conocido por ser un area econdémicamente activa, donde se
pueden encontrar diferentes comercios como restaurantes, centros comerciales, colegios, etc. Se
determind que alrededor de 16 492 personas son econdmicamente activas, mientras que 26 248
estan en edad para trabajar. (CapServs Medios, 2015). Lo que resulta un lugar objetivo y préspero
en donde un proyecto pueda desarrollarse.

En cuanto al proyecto en cuestion, el mercado objetivo son personas entre 21-38 afios, de
clase social media-alta, principalmente quitefios, que al final del dia laboral deseen relajarse y
distraerse de sus actividades diarias. El sector del parque de Cumbaya ofrece todo tipo de lugares
de recreacion para este objetivo. #TBT entraria en la categoria mencionada.

Al ser una tendencia innovadora que se quiere implementar dentro de la industria hospitalaria
con especializacion en la cocteleria, el mensaje que se quiere hacer llegar al consumidor es la
capacidad, imaginacion y, sobre todo, la creatividad que cada persona puede tener al crear su
propio coctel. Esta actividad es totalmente nueva dentro de los bares de Quito, pues la mayoria de

los establecimientos tienen un menu establecido para sus cocteles. La implementacion de este
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proyecto en el sector de Cumbaya debe adaptarse a la competencia directa de los demas

establecimientos especializados en bebidas alcohdlicas.

6.1 ANALISIS FODA

6.1.1 FORTALEZAS

La tendencia de la creacion de cocteles del local es innovadora, por ende, el cliente obtendra
un servicio unico con productos de calidad.
6.1.2 OPORTUNIDADES

El ambiente del lugar serd positivo, por ende, el tipo de mercado es amplio. Fécil
reconocimiento y llegada al establecimiento ya que se encuentra en una zona popular y de riesgo
bajo en peligro.
6.1.3 DEBILIDADES

Se espera una rotacion lenta, y la capacidad del lugar debe ser del 50% debido a la emergencia
sanitaria.
6.1.4 AMENAZAS

#TBT tiene mucha competencia a sus alrededores con la especialidad de la venta de bebidas
alcoholicas. Debido a la pandemia, se lleva una situacion econdmicamente inestable tanto a nivel

nacional como internacional, los costos pueden variar.

6.2 ANALISIS DE LA OFERTA
Para poder realizar un andlisis de la oferta se tom6 en cuenta tres factores principales:

cercania, locales que ofrecen un servicio similar y mismo mercado meta. Por lo que, la
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competencia directa debido a la venta de bebidas alcohdlicas en el sector de Cumbaya son los

siguientes establecimientos:

LOCAL CLIENTELA CONCEPTO PRECIO | UBICACION
Abysmo Brew | Hombres y mujeres, | Cerveceria $3-$38 Parque Central de
Pub Cumbaya | 20-38 afios, clase | artesanal basada en Cumbaya.

social media-alta. el concepto de la
mitologia griega.
SHOT ME | Hombres y mujeres, | Bar — Discoteca $3-$58 Parque Central de
Cumbaya 20-30 afios, clase | donde puedes Cumbaya.
social media-alta. disfrutar y bailar
durante la noche.
Latitud  Cero | Hombres y mujeres, | Cerveceria $3-$58 Parque Central de
Cumbaya 20-38 afios, clase | artesanal 100% Cumbaya.
social media-alta. ecuatoriana, que
desea llevar el
nombre de
Ecuador fuera de
las fronteras.
Andes Brewing | Hombres y mujeres, | Cerveceria $3-$58 Parque Central de
CO 25-40 afios, clase | artesanal que tiene Cumbaya.

social media-alta.

como mision
impactar a la
mayor cantidad de

vidas en el pais.

Tabla 1 Competencia Directa de #TBT (Andnimo, 2021)
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Los cuatro locales mencionados estdin muy bien posicionados en el mercado y tienen una
clientela leal y constante. Claramente, es un sector con gran competencia, sin embargo, se esta
implementado una nueva tendencia que se espera que destaque frente a los demads

establecimientos.

6.3 ANALISIS DE LA DEMANDA

En cuanto al andlisis de demanda, se deduce claramente que en el sector del parque de
Cumbaya existe una alta demanda de lugares de recreacion. Sin embargo, para poder analizar el
impacto que tendria el proyecto en el mercado se decidi6 realizar encuestas para saber la opinion
de los consumidores y sus preferencias.

Se realiz6 una encuesta virtual de diez preguntas a 267 personas, donde el 73% oscilan en
edad de 18y 25 afios, el 18.6% entre 26 y 35 afos y el 8.3% de 36 en adelante. Asimismo, el 59.9%
son de sexo femenino y el 40.1% son de sexo masculino.

La tercera pregunta consistia en si acudian a bares con frecuencia donde el 52,4% respondio
que si, mientras que el 47.6% que no. Sin embargo, varias personas aclararon que antes de la

pandemia si lo hacian y que por la situacion actual deciden quedarse en casa.
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En cuanto a la ocupacion y rotacion del bar, se pregunto cudntos dias a la semana suelen

acudir a los establecimientos.

¢Cuantos dias a la semana sueles acudir a bares?

203 respuestas

® 1-2dias
® 2-4dias
© 4 -6dias
@ 7 dias de la semana

94,1%

Iustracion 1. Primera pregunta de Encuesta

El 94.1% respondié entre 1-2 dias, lo que se puede concluir que son fines de semana y
mayoritariamente como distraccion. El menor porcentaje escoge el precio como un punto de

decision fuerte para acudir a un establecimiento.

¢CUAL ES EL MOTIVO PRINCIPAL POR EL QUE ACUDES O ACUDIRIAS A BARES?

233 respuestas

Distraccion —209 (89,7 %)
Variedad —60 (25,8 %)
Ubicacion 58 (24,9 %)
Precio —50 (21,5 %)
0 50 100 150 200 250

Iustracion 2. Segunda Pregunta de Encuesta
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En cuanto a precios, el 92.2% de personas estan dispuestas a pagar productos entre los 5 y
15 dolares, mientras que el 38.2% entre 10 y 20 dodlares. El momento de preguntarles si les
interesaria la idea en cuestion, creacion de tu propio coctel tuvo gran acogida con un 81.1% que si
estan interesados. Asimismo, el 74% estaria dispuesto a pagar entre 10 y 15 dodlares por este

servicio.

(TE INTERESA LA IDEA DE CREAR TU PROPIO COCTEL?

233 respuestas

® si
® No

81,1%

Iustracion 3. Tercera Pregunta de Encuesta

Por otro lado, en cuanto a servicios del bar, lo que mas valora el cliente es un servicio de
calidad, calidad del producto y servicios que brindan un valor agregado como musica en vivo,

diferentes actividades, decoracion, entre otros.
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;QUE VALORAS EN UN BAR? (0 NADA - 3 MUCHO) IQ
T K 2 W3 Xa:(;; Agregado (musica en vivo, decoracion, actividades, e
150
100
50
0
Precio Calidad de Servicio Calidad de Producto Variedad de Licores

Iustracion 4. Cuarta Pregunta de Encuesta

Por lo tanto, a través de este analisis de demanda se puede concluir que el proyecto si
tendria un impacto positivo en los consumidores. De igual manera, es un concepto muy poco

explotado, innovador, puesto que no existe un establecimiento con la misma idea dentro del sector.

7 ARQUITECTURA

#TBT es un bar con tendencia moderna, que tiene el proposito de brindar un ambiente donde
el consumidor pueda relajarse y distraerse de sus responsabilidades diarias. Al ofrecer la opcion al
cliente de crear su propio coctel, se contard con mesas disefadas especialmente para esta actividad,
que tengan todas las herramientas necesarias. El local provee espacios de confort amplios, patio
trasero, segundo piso con techo descubierto para poder crear un ambiente de diversion y libertad.

El proyecto cuenta con un terreno de 400 m2 y 700 m2 de construccion.



7.1 PROGRAMA DE SITIO

Para lograr la distribucion de espacios, se divide la construccion en dos: back of the house
y front of the house, para tener una mejor organizacion y desarrollo del proyecto. El back of the
house ocupa el 27% de construccién mientras que el front of the house el 73%, tomando en cuenta

el espacio de techo descubierto. Asimismo, se debe tomar en cuenta que 150 m2 van destinados a

areas de muros y circulacion.

DIVISION DE , METROS % EN METROS
ESPACIOS PISTRIBUCION CUADRADOS CUADRADOS
Mostrador y  barra | 18.42 m2 3.34%
primer piso
Barra segundo piso 29.50 m2 5.36%
Salén/Mesas 55.17 m2 10.03%
FRONT OF THE | Bafios Clientes 23.5m2 4.27%
HOUSE Patio 77.42 m2 14.07%
Area de gradas 7 m2 1.27%
Techo descubierto 171.6 m2 31.2%
Corredor de acceso 24.3 m2 4,41%
Armario 12.66 m2 2.3%
Cuarto frio 8.5 m2 1.54%
Bodega primer piso 18.42 m2 3.34%
Bodega segundo piso | 23 m2 4.18%
BACK OF THE Cocina y posilleria 28.9 m2 5.25%
HOUSE Cuarto de basura 16.40 m2 2.98%
Vestidores 13.65 m2 2.48%
Bafios Personal 13.65 m2 2.48%
Oficina 24 m2 4.36%

Tabla 2. Division de Espacios dentro del Area de Arquitectura
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7.1.1 FRONT OF THE HOUSE

En el front of the house existen tres sectores principales: El salén y mesas, el patio trasero
y el techo descubierto. Son los tres espacios que diferencian al local en temas de disefio, puesto
que el salén y mesas en la planta baja estaran ocupados con mesas disefiadas especialmente para
la creacion de cocteles y con las herramientas necesarias. El patio siempre resulta como un sector
atractivo al publico y el techo descubierto brinda un extra en la experiencia del cliente. El front of
the house, como se conoce, es todo lo que el cliente puede ver y conocer. El bar ha sido disefiado
para que no existan cuellos de botella o confusiones el momento de visitarlo. Como se creo con el
objetivo que las personas puedan ir a divertirse después de su dia laboral se cuenta con varias zonas
en donde el cliente puede disfrutar de velada.

En cuanto a la distribucion de mesas, se ubicaran dos mesas para 5 personas, dos mesas
para dos personas y tres mesas para la creacion de cocteles que abarcan aproximadamente 4
personas en el salon de planta baja. De igual manera, existird una mesa de barra que abarca 6
personas. En el techo descubierto (rooftop) se ubicardn dos mesas para 4 personas, dos mesas para

dos personas y una mesa para 6 personas. Asimismo, se tendra 6 sillas en barra.

7.1.2 BACK OF THE HOUSE

En el back of the house se tom6 en consideracion todos los procesos de cocina para agilizar
su circulacion. Es por esta razon que, al entrar al establecimiento, al lado derecho se encuentra una
barra grande pegada a la pared con dos puertas a los costados que dan acceso al back of the house.
La primera puerta lleva a oficinas y cocina, la segunda puerta a cocina, bafios y vestidores del
personal, cuarto de basura y la entrada de proveedores. Se disefio el back of the house de manera

que no exista un paso innecesario por cocina y se pueda mantener las reglas de sanidad de esta. El
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espacio de posilleria se encuentra al lado izquierdo de cocina para evitar aglomeraciones. La
bodega y el cuarto frio se encuentran en la parte trasera de la cocina para agilizar la circulacion y
el camino en el momento de trabajo. En cuanto a la entrada de personal, entran por la parte de atras
del establecimiento directamente a vestidores, lugar de descanso y bafios para que puedan
uniformarse y acceder al local. De igual manera, el cuarto de basura se encuentra en la parte trasera
que lleva a un basurero comun y que, de esta manera, no exista contaminacion en el ambiente. La
entrada de proveedores va por un pasillo directo a bodega y al cuarto frio para no interrumpir las
demas actividades que ocurren en el back of the house. En el segundo piso, se encuentra una
bodega atréas de la barra para almacenamiento necesario para el segundo piso o que haga falta en

el establecimiento.



7.2 DISENO DE AREAS

BARRA

SSHH'Y VESTIDORES
DEL PERSONAL

COCINA

SSHH [ ARMARI

Iustracion S. Distribucion de espacio Planta Baja y Planta Alta

ENTRADA DE
PROOVEDORE!

Y SALIDA
BASURA

BODEGA

OFICINAS
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7.2.1 DISENO DE FACHADA Y CONSTRUCCION

Tlustracion 6. Vista frontal de la fachada

Tlustracion 7. Vista trasera de la fachada
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Ilustracion 8. Vista frontal-arriba

Ilustracion 9. Vista trasera-arriba
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8 RECURSOS HUMANOS

El reclutamiento del personal tiene que cumplir la responsabilidad al momento de tener
una descripcion del puesto de trabajo adecuada para cada individuo. Cada persona debe tener el
amplio conocimiento sobre el por qué se ha generado una nueva tendencia de mercado en el area
de entretenimiento para personas mayores de edad. El concepto es la creacion de una experiencia
nueva en el consumidor, por ende, las personas deben estar altamente calificadas para dicho
servicio, por lo que se requiere de personalidad, habilidades y talentos nuevos que impresionen la
atencion de los consumidores. Cada una de las personas que formara parte del equipo de trabajo
en #TBT deben tener aptitudes como liderazgo, humildad, perseverancia, conocimiento y sobre
todo el entusiasmo de manifestar una experiencia inolvidable en el consumidor.

Debido a la aparicion de Covid-19, hemos vivido un afio irregular, lo que, no solamente
provoca una crisis sanitaria, sino que también involucra la economia de cada pais sin precedentes.
Por lo que, se debe tomar medidas de sanidad y sobre todo acelerar a la revolucion digital y se
espera que se mantenga en un tiempo a largo plazo (Rodriguez, 2020). Todo esto se debe a que la
pandemia s6lo nos ha vuelto mas conscientes en otros aspectos mas simbolicos ademas de la salud.
Los trabajadores se daran cuenta de la lealtad, pertenencia y libertad, pues la forma de visualizar
el mundo ha cambiado y lo nico que se espera es adaptacion por parte de los colaboradores y
clientes, etc. (Delpueche, 2020).

Otra tendencia que se llevaria a cabo en el 2021 es que como organizacion se debe
preocupar por el capital humano dentro y fuera de la empresa, porque es un eje principal de
movilizacion econdmica y social en general. Este factor intergeneracional constituye a la estructura
de una consolidacion de la experiencia por parte de los empleados. Los empleados felices no solo

son sindnimo de salud, sino que también de personas leales a la empresa, comprometidas con los
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objetivos globales a largo plazo y como gerentes dispuestos a esperar una mayor productividad

(Cordero, 2021).

8.1 DIVISION DE LOS PUESTOS DE TRABAJO

Dentro del establecimiento se mantendra la siguiente jerarquia.

JEFE DE BAR

ADMINISTRADOR |—

BARMAN

AYUDANTE DE
BAR

SUPERVISOR DE
JEFE DE PLANTA CHEF PRINCIPAL CAJERO ALMACEN SEGURIDAD

AYUDANTE DE

MESERO COCINA

Tabla 3. Jerarquia de Funciones Laborales.

Los lugares de distraccion deben tener innovacion continua, pues deben actualizar datos de
las tendencias nuevas en el mercado (Riquelme, 2019).
8.1.1 FUNCIONES LABORALES POR CATEGORIA
e JEFE DE BAR: La principal funcion, es gestionar y operar el establecimiento en su
totalidad, tomando en cuenta las relaciones publicas, el desempefio de los trabajadores, el

funcionamiento de las actividades laborales, visualizar la limpieza y orden del bar, y la
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responsabilidad de autorizar decisiones principales como compras o adquisicion de
productos.

ADMINISTRADOR: Encargado de llevar las cuentas claras del establecimiento, debe
tener cuidado con los productos e inventarios para que no existan faltantes. Tener
consideracion con las cuentas que se debe declarar para los impuestos. Un amplio
conocimiento en administracion y si es posible de hospitalidad, este cargo es complicado,
por ende, pueda que necesitemos ayuda del jefe de bar.

BARMAN: Debe tener la amplia capacidad y conocimiento de planificar y dirigir al
servicio. De igual manera, debe tener la responsabilidad de organizacién en horarios y
turnos del personal. Sin embargo, el barman por su amplio conocimiento en cocteleria debe
plantear la lista de bebidas que se debe desarrollar para la amplia gama de servicio al
cliente, también al ser bilingiie puede tener ventajas en la hora de servicio.

AYUDANTE DE BAR: La atencion a los clientes es su responsabilidad, por eso debe estar
pendiente las necesidades de los clientes. Siempre estar atento, incluso porque en algunas
ocasiones deberd suplantar al barman ya que debe tener la misma capacidad de elaborar las
mismas funciones.

CAJERO: Debe ser la persona encargada de facturar sobre los servicios adquiridos, tener
en cuenta los cobros y pendiente de cualquier situacion al final de su labor. Debe tener la
responsabilidad de consultar cualquier novedad a los supervisores, ademas tiene que estar
pendiente de la caja y no abandonarla, en caso de hacerlo dejarla con el jefe de area.
SUPERVISOR DE ALMACEN: Todo el almacenamiento de los productos, corresponden
a la responsabilidad del supervisor de almacén, esta persona debe estar al tanto de los

faltantes y excesos en productos del bar, pues al estar en contacto directo con los
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proveedores, incluso puede mantener un control de registro de los productos que ingresa y
sale, todo debe estar inventariado pues asi facilitaria la movilidad de los productos.

JEFE DE PLANTA: Esta persona puede controlar el orden y funcionamiento del bar, en
ciertas ocasiones debe suplir al jefe de bar e incluso cumplir las mismas funciones. De igual
manera, puede planificar y dirigir servicios que surgen dentro del establecimiento, estar
atento sobre el bienestar y el trato que se genera al consumidor.

MESERQO: El trabajo es tomar la orden de los clientes que se encuentran en el bar, controlar
las comandas y que estas lleguen al tiempo correcto pues debe cumplir la mision de ser
parte de la experiencia del consumidor.

CHEF PRINCIPAL: Encargado de la preparacion de bocaditos y ment del bar, es decir
tener la responsabilidad de que los platos salgan al tiempo exacto y sobre todo se maneje
la seguridad y estabilidad de los alimentos. Manejar un amplio conocimiento en
gastronomia.

AYUDANTE DE COCINA: Estar pendiente de las necesidades del chef principal y si en
necesario reemplazarlo en todo sentido ya que necesita tener el amplio conocimiento en
gastronomia.

SEGURIDAD: Esta persona se encarga de la seguridad del establecimiento y sobre todo
resguardar a los consumidores tanto si llegara a existir un conflicto dentro del lugar. Se
podria necesitar un apoyo para el cuidado de los vehiculos de los consumidores ya que si

lo dejan en nuestro establecimiento estara bajo nuestra responsabilidad.
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9 PLAN DE COMUNICACION DE MARKETING

Al tener en cuenta los objetivos claros del negocio, se debe profundizar las actividades que
generaran un medio lucrativo. Por ende, el negocio se enfoca en la cocteleria personalizada a partir
del consumidor, es decir, que las ganancias deben reflejarse especialmente en las bebidas
alcohdlicas. Al igual que, una de las estrategias primordiales dentro del establecimiento es la
comunicacion interna entre los diferentes colaboradores del lugar, por lo que se genera un ambiente
positivo para la informacion y traspaso de conocimientos que se generan en las diferentes
funciones del establecimiento (Bailon, Pifiero, & Delgado, 2013).

En funcion al medio de comunicacion entre el consumidor y la marca, el objetivo primordial
como actualizacion de época es el traspaso de informacion sobre lo que somos y ;/qué? hacemos,
el jpor qué? lo hacemos y el ;como? lo hacemos. Las principales fuentes de transmision de
informacion son las redes sociales, ya que las generaciones estan modernizando su actualizacion
de informacion y de como saber manejarla en el mundo actual. Las redes sociales como Instagram,
Facebook, Twitter, TikTok, Snapchat y WhatsApp son las herramientas principales para la
comunicacion y traspaso de informacion de la marca al consumidor, estas aplicaciones ademas de
ser faciles de usar brindardn un mejor concepto sobre la marca y el objetivo que se espera lograr
en el consumidor. Lo que se intenta es llamar la atencion, pues es una tendencia considerablemente
nueva en la ciudad de Quito y al ser un concepto nuevo, la gente necesita conocer el propdsito

establecido (Garcia, 2019).

9.1 REDES SOCIALES
Las redes sociales son una fuente de apoyo para lograr una aceptacion por parte del mercado

Quitefio. En esta seccion se mostrard todas las fotos del lugar, ilustraciones de menl1 y opciones
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diferentes para la creacion de cada coctel. Dentro de las redes sociales, se promocionara fotos de:

los cocteles creados por consumidores, platos a la carta, bebidas soft, bebidas opcionales,

promociones, horarios de atencion, el personal, y el establecimiento. Incluso, se implementara los

contactos de #7BT para la resolucion de dudas de manera personalizada y privada.

9.2 PAGINA WEB

En la pagina web se tendrd una pestafia que ilumine la historia, la misiéon y visién del
establecimiento, es decir, una breve descripcion que mencione la promesa de servicio que es
“comodidad en un ambiente diferente de lo laboral”.

Desarrollar una pestafia sobre el concepto de la marca ya que debe ser conciso al saber que es
un bar que brinda el servicio personalizado de la creacion de cocteles.

De igual manera, una pestafia que contenga un catdlogo donde muestre fotos sobre el menu de
alimentos y bebidas, las instalaciones del lugar, personal de apoyo, gerentes generales.

En la parte final deben encontrarse los nlimeros de contacto directo con el establecimiento y la

persona que pueda brindar informacién de manera personalizada.

9.3 MOTORES DE BUSQUEDA

La pagina debe reflejar la promesa de servicio, es decir que al momento de buscar via google
las palabras que relacionen al establecimiento deben ser “Bares Quito”, “Cocteles en Quito”,
“Coctel Factory”, “Creacion de Cocteles”, “Nuevos Bares en Quito”, “Bares modernos en
Quito”, “Bares en Cumbay4”, “Bares con Rooftops”, etc.

Estos motores de busqueda ayudardn al consumidor a encontrar el lugar adecuado como

distraccion después de un largo dia de trabajo.
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e Las resenas tendran una gran influencia, la gente se basa de los comentarios sobre el servicio,
estadia y sobre todo la calidad del producto que consume, por ende, se debe destacar cada

funcion laboral del establecimiento.

9.4 PUBLICIDAD GENERAL

Para poder realizar la publicidad adecuada se implementara la publicidad organica, es decir
llevar un control y frecuencia adecuado sobre las publicaciones dentro de las redes sociales. La
mayor parte del tiempo el método de “boca a boca” se llevara a cabo, ademas las publicaciones
seran actualizadas frecuentemente, ya sea por promociones o cambios de normativas bajo las leyes
gubernamentales debido a la situacion sanitaria a nivel mundial. Una vez controlada la situacion
de la emergencia sanitaria, se implementara la ayuda de una agencia para aumentar ingresos y

sobre todo el reconocimiento de marca.

9.4.1 TIPOS DE POSTEOS:




10 CONTEXTO DE MENU

10.1 COSTOS Y PRECIOS DEL MENU

10.1.1 GRUPO DE BOCADITOS
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#TBT ha incrementado un menu que como contexto son bocaditos, el fin de este tipo de

platillo define que el bar no se cataloga como restaurante. Sin embargo, estos platillos son un

complemento esencial para las personas que gustan de un pasatiempo con la combinacion de

alimentos y bebidas. Por eso, este tipo de platos se define como algo sencillo, y que pueden ser

apreciados por demas personas ya que lo pueden compartir, este grupo de bocaditos obtiene un

porcentaje de 27.28% en Food Cost. (USFQ, 2020).

P. de Venta sin| Precio de

Costo IVA Venta 12% Food Cost
GRUPO 1 PICADAS

PLATO 1 Alas de Pollo Grill $ 384 | $ 11.16 | $ 12.50 34.38%
PLATO 2 Alas Honey Mustard $ 157 | $ 11.16 | § 12.50 14.11%
PLATO 3 Alas BBQ $ 158 | § 11.16 | $ 12.50 14.12%
PLATO 4 Alas Maracuya $ 152 | % 11.16 | $ 12.50 13.59%
PLATO 5 Chicken Sticks $ 413 | % 10.27 | § 11.50 40.21%

PLATO 6 Steak Fries $ 652 |3% 11.16 | $ 12.50
PLATO 7 Hamburguesa Simple $ 3.10 | § B93 | 3% 10.00 34.76%
PLATO 8 Sanduche de la Casa $ 077 | $ B93 | $ 10.00 B.66%
PROMEDIO $ 288 |% 1049 | § 11.75 27.28%

Tabla 4. Grupo #1 de Bocaditos

10.1.2 GRUPO DE BEBIDAS ALCOHOLICAS INDIVIDUALES

Dentro del menu también se apreciara las bebidas acompafiantes para todo gusto, es decir

un menu con una amplia variedad de bebidas soft y bebidas alcohdlicas como mas variedad. Se

decidio realizar este tipo de variable ya que la gente tiene una gran expectativa sobre un lugar y se

decidi6 generar una ampliacioén debido que el cliente es la prioridad de #7BT. Como porcentaje de

Food Cost General, obtenemos un 44.24%de bebidas alcohdlicas individuales, y 22.10% de

bebidas soft.
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GRUPO 2 BEBIDAS UNIDAD CANTIDAD
BEBIDA 1 CERVEZA BUDWEISER $ 098 |$ 3571% 4.00 27.40% mi 330
BEBIDA 2 CERVEZA CLUB $ 1.24 | § 380 |% 4.25 32.76% mi 330
BEBIDA 3 CERVEZA CLUB ROJA / NEGRA $ 1.05 | § 380 |% 4.25 27.59% mi 330
BEBIDA 4 CERVEZA CORONA $ 1.79 [ $ 536 $ 6.00 | 33.32% mi 330
BEBIDA § CERVEZA HEINEKEN $ 140§ 536 | $ 6.00 26.21% mi 330
BEBIDA 6 CERVEZA PILSENER DESECHABLE $ 081]% 3571% 4.00 22.59% mi 330
BEBIDA 7 CERVEZA PILSENER LIGHT $ 086 | % 357|% 4.00 24.02% mi 330
BEBIDA 8 CERVEZA SABAI $ 1.78 | § 536 | $ 6.00 33.15% mi 330
BEBIDA 9 CERVEZA STELLA $ 1.74 | § 536 | $ 6.00 32.40% mi 330
BEBIDA 10 VB CALVET SAUVIGNON BLANC $ 513 |% 1116 [ $ 12.50 46.00% mi 750
BEBIDA 11 VB PIAT D'OR $ 1335 | % 16.96 | $ 19.00 mi 750
BEBIDA 12 VR EL COTO TEMPRANILLO X750 ML | § 9.80 | % 13.39 [ § 15.00 mi 750
BEBIDA 13 VT FRA. CALVET MERLOT $ 593 |% 1116 [ $ 12.50 mi 750
BEBIDA 14 VT TRAPICHE ROBLE PINOT NOIR $ 12.06 | $ 16.96 | $ 19.00 mi 750
BEBIDA 15 VT CASA SILVA RESERVA SYRAH $ 1391 ]% 16.96 | $ 19.00 mi 750
PROMEDIO $ 479 | % 842 | % 9.43 44.24%
Tabla 5. Grupo #2 de Bebidas Alcohdlicas Individuales
10.1.3 GRUPO DE BEBIDAS SOFT
GRUPO 3 BEBIDAS SOFT UNIDAD _| CANTIDAD
BEBIDA 1 | AGUA SIN GAS $ 030]% 1968  220] 15.31% mi 550
BEBIDA 2 AGUA MINERAL $ 041 (% 196 [ $ 2.20 20.92% mil 550
BEBIDA3 | LIMONADA FRESCA $ 089 % 268 |$  300| 33.37% mi 550
BEBIDA 4 LIMONADA IMPERIAL $ 068 (% 313 |8 3.50 21.64% mi 550
BEBIDA5 | LIMONADA ROSADA $ 100§ 313|$ 350 32.15% mi 550
BEBIDA 6 AGUA DE JAMAICA $ 090 (% 313§ 3.50 28.80% mi 550
BEBIDA7 | COCA COLA $ 059 268 %  300| 2201% mi 550
BEBIDAS | COCA COLA ZERO $ 059§ 268 %  300| 2201% mi 550
BEBIDAS | COCA COLA LIGHT $ 062 % 268 |$  3.00| 23.13% mi 550
BEBIDA 10 SPRITE $ 059 (% 268 | % 3.00 22.01% mil 550
BEBIDA 11__|FIORA DE FRESA $ 032[% 268 |$  300| 11.94% mi 550
BEBIDA 12 FIORA DE MANZANA $ 032% 268 |% 3.00 11.94% mi 550
BEBIDA 13 FANTA $ 059 % 268 %  300| 2201% mi 550
PROMEDIO $ 060 |% 267 (% 2.99 22.10%

Tabla 6. Grupo #3 de Bebidas Soft Individuales

10.2 COSTOS Y PRECIOS DE LAS BEBIDAS ALCOHOLICAS

10.2.1 GRUPO DE LICORES COMERCIALES Y PREMIUM PARA COCTELES

La especialidad de #TBT son bebidas alcoholicas, si bien se menciona en el concepto del

bar el consumidor va a tener la libertad de crear su propio céctel, este método es nuevo en el

mercado ecuatoriano. Para una explicacion breve, se ha calculado el costo total por medio de los
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costos por botella en un precio al por mayor, esta férmula se basa en calcular sobre los 1000
mililitros por botella de bebidas alcohdlicas. Se ha sacado un promedio en general que representa
el valor que se podria consumir por coctel. Al saber que se va a manifestar un coctel diferente, la
receta variarda y por eso el promedio general implica el costo total de estas bebidas. En esta tabla
se visualizan los nombres de bebidas alcoholicas que se usaran comtinmente, y por ende el precio
€s menor ya que son mas comerciales.

#TBT incrementara el servicio de cocteles mas costosos, esto tendra un precio mas elevado,
pero seran bebidas alcoholicas de mayor calidad y por ende el cliente tendra la opcion de escoger
a su medida y sobre todo con su respectivo gusto y variedad. Como Food Cost, obtenemos un
23.39% como resultado general entre bebidas mas comerciales y extravagantes.

Al saber que la metodologia del bar se basa en la creacion de cocteles, se ha concluido con
agregados para cada gusto. Como objetivo principal de este tipo de técnica es que el cliente pueda
tener la experiencia de escoger el agregado segun mas se adapte y por eso se ha decido tener un

promedio general de su costo y como resultado general de Food Cost obtenemos un 8.88%.

COSTOX

GRUPO 4 LICORES COSTO X 20z CANTIDAD UNIDAD BOTELLA
LICOR 1 AGUARDIENTE 120 5.38 6.00 22.40% &0 ml 20.00
LICOR 2 ANISADOS 3 0.48 357 400 13.44%)| &0 ml 800
LICOR 3 GIN BEEFEATER 1.33 538 6.00 24.84% &0 ml 2218
LICOR 4 PISCO TABERNERO PURO QUEBRANTA 149 538 6.00 27.77% &0 ml 2480
LICOR 5 RON ANEJO CABALLO VIEJO DORADO-ROQUEZ DARK GOLD 3 081 6253 7.00 12.8%%)| &0 ml 1343
LICOR 6 RON APLETON BLANCO 3 0.78 6253 7.00 1220%) &0 ml s 1271
LICOR 7 RON APLETON DORADO 080 625 7.00 12.76% &0 ml 1323
LICOR & RON BACARDI BLANCO 043 6.70 750 1384% &0 ml 1544
LICOR 9 RON CORTEZ 047 647 725 720%)| &0 ml 7.7
LICOR 10 RON HAVANA ANEJO BLANCO 1.08 6.70 750 16.19%)| &0 ml 18.08
LICOR 11 RON HAVANA CLUB ANEJO RESERVA 124 6.70 750 18.53%)| &0 ml 2068
LICOR 12 TEQUILA CHARRO BLANCO 1.01 714 8.00 14.09%)| &0 ml 16.77
LICOR 13 TEQUILA HACIENDA DE TEPA NAC (NACIONAL) 168 714 800 2328% &0 ml 2772
LICOR 14 TRIPLE SEC (BOLS) 055 5.38 6.00 1021%)| &0 ml 912
LICOR 15 VERMOUTH CINZANO BLANCO DRY 3 475 1071 3 1200 44.35%| &0 ml 79.16
LICOR 16 VERMOUTH CINZANO ROSSO 360 8493 10.00 40.32%| &0 ml 60.00
LICOR 18 VODKA ABSOLUT 154 7.14 8.00 21.62% &0 ml 2573
LICOR 19 VODKA AULA 187 ML 041 7.14 8.00 a'n_x| &0 ml 687
LICOR 20 VODKA FINLANDIA 1.70 714 8.00 23.78% &0 ml 28.31
LICOR 21 VODKA TALOV 049 7.14 8.00 687 60 ml 817
LICOR 22 WHISKY BALLANTINES FINEST 1.09 804 9.00 13.62%)| &0 ml 1824
LICOR 23 WHISKY (5 ANOS) 072 804 9.00 8.95%| 60 ml 12.00
LICOR 24 GIN THE LONDON N1 353 625 7.00 60) mi 5880
LICOR 25 MALIBU 3 250 12503 14.00 19.97% &0 ml 4160
LICOR 26 RON ZACAPA 3 360 11613 13.00 31.02% &0 ml 60.00
LICOR 27 TEQUILA DON JULIO 312 1339 1500 23.30% &0 ml
LICOR 28 VERMOUTH GANCIA ROSSO 200 15.18 17.00 60| mi 150.00
LICOR 29 WHISKY BUCHANANS (12 475 843 10.00 &0 ml 79.18
LICOR 30 WHISKY OLD PARR (12 360 8493 10.00 40.32%| 60 ml 60.00

PROMEDIO B 201 7.78 872  23.3%%|

Tabla 7. Grupo #4 de Licores Comerciales y Premium para Coécteles
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10.2.2 GRUPO DE AGREGADOS PARA COCTELES

GRUPOS5 AGREGADOS PARA EL COCTEL :ﬁg}% CANTIDAD | UNIDAD
AGREGADO 1 _|PULPAS FRUTALES $ 0539 402(9% 4.50 $ 0.35 ar 15
AGREGADO2 |HELADO $ 040($ 3789 4.23 10.59%| $ 8.00 ar 50
AGREGADO 3 |SODAS $ 006 (8% 1798 2.00 3.30%| $ 0.59 ml 100
AGREGADO 4 |AGUA MINERAL $ 02419 223|% 2.50 10.75%| $ 1.20 ml 200
AGREGADOS |AGUA TONICA $ 0248 2018 2.25 $ 1.20 ml 200
AGREGADO 6 |ZUMO DE LIMON $ 016 [$ 268 |9% 3.00 6.09%| $ 2.04 ml 0.08
AGREGADO 7 |ZUMO DE NARANJA $ 020($ 268 (9% 3.00 762%)| $ 2.04 ml 0.1
AGREGADO S8 |AZUCAR $ 015(§ 156 | § 1.75 9.86%| $ 0.77 ar 0.2
AGREGADO9 |SAL $ 005(% 067 (9% 0.75 6.72%| $ 045 ar 0.1
AGREGADO 10 HIELO $ - $ - $ - ar 0

PROMEDIO $ 020(% 238 (% 240 8.88%| $ 1.66

Tabla 8. Grupo #5 Agregados para Cocteles

Finalmente, #TBT organiza un plan de paquetes para que el cliente tenga una idea de como
funciona esta metodologia y nueva tendencia de la creacion de un coctel. Con esta base el cliente
podra manejarse de mejor manera y los costos se basan sobre una posible receta coctelera ante una
variedad de bebidas alcoholicas comunes y Premium, y sobre todo los agregados que se pueden
implementar segun cada gusto. Estas tablas indican el costo bajo el promedio de las bebidas

alcoholicas y el promedio general de agregados para cocteles.

10.2.3 GRUPO DE PROMOCIONES

P. de Venta sin Precio de
Costo VA Venta 12% Food Cost
GRUPO 1 CANTIDAD UNITARIA
LICOR COMERCIAL 1 B 128 (S 536 S 6.00 23.89%
AGREGADOS PARA COCTEL 1 S 020][S 179 S 2.00 11.20%
PRECIO FINAL s 8.00
GRUPO 2 CANTIDAD UNITARIA
LICOR COMERCIAL 2 S 256 ]S 7148 8.00 35.84%
AGREGADOS PARA COCTEL 1 S 020 S 1.79 [ S 2.00 11.20%
PRECIO FINAL 5 10.00
GRUPO 3 CANTIDAD UNITARIA
LICOR COMERCIAL 1 s 128S 536 S 6.00 _
AGREGADOS PARA COCTEL 2 S 040 [ S 357 S 4.00 11.20%
PRECIO FINAL 5 10.00 | 17.55%|
GRUPO 4 PREMIUM CANTIDAD UNITARIA
LICOR PREMIUM 1 S 430[S 1161 S 13.00 37.05%
AGREGADOS PARA COCTEL 1 S 020 S 1.79 [ S 2.00 11.20%
PRECIO FINAL S 15.00

Tabla 9. Grupo Promociones de Cocteles
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11 PRESUPUESTO

11.1 INVERSION
#TBT tendra una inversion de aproximadamente $238,018, tomando en cuenta que la
construccion del establecimiento es desde cero, incluso con precios bajo una previa cotizacion y

dependiendo de la ubicacion local.

#TBT BAR
COCINA: Equipo pesado $ 13,000
Fregaderos
Mesas de acero
Refrigeradores industriales
Estufas Electricas
Molinos de grano
Motor extractor
Armarios
Estanterias
COCINA: Equipo/Material pequeino de produccién $ 10,000
Utencillos, sartenes, ollas
Tablas, contenedores, bandejas
SALA $ 36,800
Muebles (mesas, sillas, apoyos) $ 12,000
Decoracion Interior $ 15,000
Aire Acondicionado $ 1,000
Vajilla $ 1,000
Cristaleria $ 3,000
Cuberteria $ 1,000
Sistema POS-Inventarios, etc $ 3,000
Equipo de audio $ 800
BARRA  Muebles $ 3,000 $ 4,500
Cafetera y molino $ 1,000
TV $ 500
GENERAL Lockers $ 500 $ 3,650
Computadores, impresoras $ 2,500
Muebles de oficina $ 650
Construcc Obra civil $ 130,000 $ 139,200
Sistema purificacion agua $ 4,000
Planta de luz $ 4,000
Sistema de gas $ 1,200
Capital de Salarios $ 24,368 $ 30,868
Arriendo $ 4,500
Inventario $ 2,000
TOTAL $ 238,018

Tabla 10. Inversion del Proyecto
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La tabla a continuacidn representa una suposicion sobre la demanda y cheque promedio que

#TBT tendra en tres afos aproximadamente.

VARIABLES DE CRECIMIENTO EN VENTAS

Cr de la durante primer afio
Crecimi | de la d te tercer e
Crecimi | de la durante cuarto semestre
Crecimi | de la d te tercer afio

Inflacion Annual
Inflacién para el 20. Afio
Inflacién para el 3er. Afio

Tasa de Descuento Anual

Costo de Arrenmiento mensual
Reserva para Reposiciones (% del total de ventas)

Suposiciones
Los salarios se revisaran cada anio de acuerdo a inflacion
Costo de arrendamiento se revisara en dos afios

Gastos Directos de Operacion
Marketing y Publicidad

Luz, agua, telf. Gas
Reparacion y Mantenimiento

Depreciacion estimada
Otros

7.00% mensual
4.00% mensual
3.00% mensual
2.00% mensual

3.0%
25%

18%

2.00%

4.00% del Total de Ventas
Ver tabla adjunta
Ver tabla adjunta
Ver tabla adjunta

1000 mensual
1.50% del total de ventas

Crecimiento Mensual

18 24 30 36 42 48 54 60

Tabla 11. Variables de Crecimiento en Ventas

11.3 CHEQUE PROMEDIO

Por otro lado, se obtiene una suposicion acerca del promedio de gastos anuales en Marketing

y Publicidad con un valor de $623.08, en servicios basicos de agua, luz, internet, gas, teléfono con

un valor de $1.161.54, y un porcentaje de 1.08% de reparacion y mantenimiento ya que al ser

magquinaria nueva el control va a ser minimo.

Dentro de las proyecciones de demanda, cheque promedio y Food Cost se obtiene el siguiente

resultado.
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Daypart (11:00-14:00) Tarde (14:00-19:00) Noche (19:00 - 02:00) Split Costo

Cheque promedio 1000 S 18.00 S 25.00 Food 30% 27.28%
Beverage 70% 29.91%

Num. de Cubiertos

Lun cerrado cerrado cerrado

Mar 4 8 8

Mie 6 10 10

Jue 8 14 16

Vie 10 20 20

Sab 12 25 20

Dom cerrado ok cerrado

[Promedio 8 15 15

11.4 SALARIO DEL PERSONAL

Tabla 12. Proyeccion de Cheque Promedio

En los resultados de roles salariales se ha manifestado un valor de sueldo basico con la

sumativa que como bar debe asegurar un beneficio de alimentacion, uniformes y seguro social. Se

ha escogido al personal clave para el funcionamiento de este establecimiento, por eso este resultado

es el siguiente:

SALARIO |ESS Patronal Fondo de
DEPTO PUESTO BASE (11.15%) Prop. 13ro Prop. 14to Reserva UNIFORME TRANSPORTE ALUMENTACION TOTAL
ADMINISTRATIVOS
1|Administracién | Administrador 700 78 58.33 3333 58.33 16.67 30.00 60.00 1034.72
2| Contabilidad Contador 700 78 58.33 33.33 58.33 16.67 30.00 60.00 1034.72
OPERATIVOS
3|Servicio Bartender 1 500 56 a1.67 3333 a1.67 16.67 30.00 60.00 779.08
4|Serviclo Bartender 2 500 56 a1.67 3333 a1.67 16.67 30.00 60.00 779.08
5|Servicio Ayudante de Bartender 450 50 37.50 3333 37.50 16.67 30.00 60.00 715.18
6|Servicio Cajero 500 56 41.67 3333 41.67 16.67 30.00 60.00 779.08
7|Servico Supervisor de Almacén 450 50 37.50 3333 37.50 16.67 30.00 60.00 715.18
8|Servico Mesero 1 400 as 3333 3333 3333 16.67 30.00 60.00 651.27
9|Servicio Mesero 2 400 as 3333 3333 3333 16.67 30.00 60.00 651.27
10| Cocina Chef Principal 550 61 45.83 3333 45.83 16.67 30.00 60.00 842.99
11| Cocina Ayudante de Cocina 500 56 a1.67 3333 a1.67 16.67 30.00 60.00 779.08
12 | Limpieza Steward 1 500 56 41.67 3333 41.67 16.67 30.00 60.00 779.08
13|Seguridad Guardia 400 a5 33.33 33.33 33.33 16.67 30.00 60.00 651.27
| TOTAL MONTHLY PAYROLL| 8,122.56

Tabla 13. Salario Anual del Personal

11.5 FLUJO DE CAJA OPERATIVO NETO POR ANO

Finalmente, como resultado general el Flujo de Caja Operativo se obtuvieron los siguientes

datos tomando en cuenta que la inversion de PAYBACK y PAYBACK DISCOUNTED se

recuperaria dentro de 2 afios y medio aproximadamente. Por otro lado, existe una rentabilidad de

15.40% siendo un valor positivo, por ende, el proyecto puede tener éxito.
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200,000 1 2 3
“FLUJO DE CAJA OPERATIVO NETO
POR ARO -238,018 26,838 118,001 193,897
3 ANOS Flujos Acu. 26,838 144,839 338,736
Valor Pres. 23,337 89,226 127.491| 240,054 |
TIR 15.40%
VAN -VPN § 2,035.96
Tasa descuento 0.15
PAYBACK 2.28 Tiempo Estimado
2| Anos
4.20 4|Meses
0.20 6| Dias
Tiempo estimado de retorno de inversién 2 afios, 4 meses y 6 dias.
PAYBACK DISCOUNTED 2.94 Tiempo Estimado
2| Anos
7.80 7| Meses
0.80 24| Dias

Tabla 14. Flujo de Caja Operativo Neto por Afio

12 CONCLUSIONES

El proyecto se enfoca en lanzar una nueva tendencia al mercado, la creacion personalizada de

cocteles donde el consumidor pueda relajarse y dejar fluir su imaginacion.

El bar se encuentra ubicado en la zona norte de Quito, especificamente en el Parque Central de

Cumbaya. Un sector de recreacion con alta oferta de establecimientos como restaurantes, bares,

discotecas, etc.

El proyecto cuenta con todos los permisos y regulaciones necesarias para llevarse a cabo.

El terreno cuenta con 400m2 y se realizaran 700 m2 de construccion donde el 73% pertenece

al front of the house y el 27% al back of the house.

El menu establecido es variado y por ende, las expectativas del consumidor serd mayor debido

a sus precios de todo tipo y para todo gusto.
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e Las promociones de cocteles planteadas son una opcidon que garantiza una ganancia en caso de

ser las mas vendidas.

e Se intentara llevar a cabo la publicidad bajo un trabajo propio y en caso de ser necesario se

contratara una agencia con costos limitados.

e Dentro del presupuesto del proyecto, se realizara una inversion de $238,018. Para recuperar la

deuda necesitaremos aproximadamente de 2 afios y medio.

e Dentro del flujo de caja operativo se obtiene in TIR de 15.40%, siendo un valor positivo que

interpreta que #TBT sera rentable.
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14.1 ANEXO A. Disefio y decoracion
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Grifico 5. Perspectiva de Disefio y Decoracion



Griéfico 6. Perspectiva de Decoracion de Barra y Rooftop
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