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Resumen Ejecutivo

En este documento se describira la creacibn de “Dia y Noche: comida vy
entretenimiento”, un lugar donde los clientes podran tener una experiencia gastronémica
de calidad en un ambiente acogedor.

A pesar de que la actual situacién nacional y mundial esta generando una reduccién de
consumo, el sector gastrondmico sera de los menos afectados pues el consumidor final
reduce en menor proporcién sus gastos en alimentacion y diversién, de esta premisa
nace este plan de negocios.

En un mercado potencial de 224 millones de dodlares en la ciudad de Quito y un
promedio de 100,000 visitantes al mes en la zona de la Plaza Foch, donde se localizara
el negocio, la implementacién del proyecto planteado tendra un retorno de la inversion
en un plazo menor a tres afos generando utilidades después de impuestos de
aproximadamente 50,000 ddlares anuales a una inversion inicial de 120,000 délares por
parte de tres inversionistas. Cabe destacar que la proyeccion de ventas y captacion de
mercado es muy conservadora debido a que se requiere crear la necesidad en los
clientes.

Para competir en el mercado y cumplir los objetivos estratégicos y financieros, se define
el uso de una estrategia genérica de nicho que permitira el ingreso en la industria
evitando que la competencia perciba una amenaza directa y disipando el grado de
rivalidad del sector. El plan se focaliza en la introduccion de un producto innovador que
satisface la necesidad de los clientes de alimentacion saludable y organica a precios
competitivos. Los platos elaborados en base a papas en diversas formas de
preparacion y presentacion proveen el elemento diferenciador en el medio. Este plan
también considera la utilizacion de la publicidad y promocién para la creacién de este
nicho y para la obtencion del marketing verbal tan necesario para el éxito en este tipo de
industria.

En general, los negocios de alimentos y bebidas tienen una alta tasa de fracaso, pero
cuando se tiene el concepto correcto y un manejo eficiente del negocio son de alta
rentabilidad. La estrategia de nicho, inmersa en este plan de negocio, permitira crear
una nueva tendencia para deleitarse de platos elaborados en base a papas



Abstract

This document will describe the creation of “Dia y Noche: comida y entretenimiento”
(Day and Night: Food and Entertainment), a place where the customer will have an
unforgettable experience to delight their exquisite taste.

Despite the current global and local conditions, that limit the unnecessary or extravagant
expenditures, the target market will always consume food and entertainment. Thus, it will
be irreplaceable and will become the focus of this business plan.

Considering a potential market of 224 millions dollars in Quito city and an estimated
100,000 monthly visitors at the Plaza Foch, the place where our restaurant will be
located at, the project implementation predicts a return over investment (ROIl) in less
than three years and utility after taxes of USD $ 50,000 with an initial investment of USD
$ 120,000 by three investors. The sales projection and market share of this project is
conservative based on the creation of customer needs.

To compete in this market and to accomplish the strategic and financial objectives, the
plan proposes the use of a Niche Strategy. This strategy will allow penetrating in the
industry avoiding the direct and indirect threats and reducing the rivalry level of the
sector. The plan focuses in the introduction of an innovative product that will satisfy the
need of healthy products for the consumers at competitive prices. The main products
that will be elaborated with potatoes on several methods of preparation and presentation
will be the differentiator element that distinguished the company from the competitors.
The plan will also consider the use of marketing and promotion to create the niche and
to obtain the verbal marketing necessary to attract costumers and be successful in the
industry.

The restaurant industry has a high failure rate that can be turn around to high profitability
with the right concept and efficient use of the resources. The Niche Strategy, embedded
throughout the entire business plan will allow the organization to create a new trend to
consume products elaborated with organic potatoes.
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CAPITULO 1. Oportunidad del Mercado

La oportunidad de negocio que se esta analizando es la de entrar en la industria
alimenticia y de entretenimiento ofreciendo una experiencia distinta a los clientes
para que degusten platos originales basados en un producto alimenticio que es la
papa y que disfruten de un show con artistas que amenicen el momento. Para
definir esta oportunidad y las caracteristicas de los potenciales clientes se realiz6 un

estudio de mercado compuesto de los siguientes elementos:

e Grupo focal para determinar la viabilidad de la idea original.

e Proceso de encuestas de mercado para entender las necesidades de los
clientes y definir el concepto.

e Grupo focal para confirmar la aceptacién del concepto de negocio.

e Entrevistas a duefos de restaurantes.

Se lo esquematizé de esta forma debido a que se partia de una idea bésica general
gue se complementd con la retroalimentacién de los clientes. Los comentarios,
preferencias y recomendaciones de los potenciales clientes permitieron crear una
vision que no solo cumpla con las expectativas del autor sino que también cumpla

con la de los clientes, incrementando las probabilidades de éxito del negocio.

1.1 Disefio de lainvestigacion

Para realizar el estudio de mercado se disefi® una investigacion exploratoria
cualitativa y cuantitativa para conocer el comportamiento de los clientes y del sector.
El objetivo general de la investigacion fue obtener las caracteristicas de los
potenciales clientes, del negocio y del sector donde este se realizara. De manera
individualizada, el objetivo del primer y segundo grupo focal fue: obtener
caracteristicas cualitativas para determinar la aceptacion de la idea original,
determinar caracteristicas de preferencias y afinar el segmento de mercado al cual el
plan se enfocaria. El objetivo de las encuestas fue: obtener informacién cuantitativa
gue permita definir la aceptacion de la idea, el tamafio de mercado, el producto,
precio, plaza y promocién, principalmente. Finalmente, las entrevistas tenian por
objetivo: conocer el sector “Restaurantes” desde el punto de vista de un

emprendedor.



El perfil de los participantes de los grupos focales varié entre el primer y segundo
grupo a excepcion de la proporcion de género masculino y femenino. Mientras que
los participantes del primero grupo fueron heterogéneos para obtener las
caracteristicas de los potenciales clientes, los participantes del segundo grupo
fueron mas homogéneos dentro del segmento de clientes potenciales sobre el cual
se desarroll6 el plan de negocios, con un rango de edades entre los 20 y 35 afios.

Por las caracteristicas y objetivo del segundo grupo focal se elabor6 previamente un
banco de preguntas estructuradas para mantener guia y control sobre los puntos a

tratarse en la investigacion.

e ¢ Quién tiene la decisidn en la seleccion de un restaurante?

e ¢ Qué opinan de un restaurante con entretenimiento?

e ¢ Tienen conocimiento de otros restaurantes con este concepto de negocio?

e (Qué caracteristicas consideran importantes para que este tipo de negocio
funcione?

e ¢ Estaria interesado en visitar un restaurante que cumpla con la idea de

negocio planteada?

En lo que respecta a la encuesta, se definid distribuirla dentro del Distrito
Metropolitano de Quito al estrato medio, medio-alto, hombres y mujeres entre los 20
y 50 aflos de edad, caracteristicas definidas como resultado del primer grupo focal.
La encuesta propiamente dicha, fue disefiada de tal manera que incluya preguntas
generales, especificas del negocio y caracteristicas deseadas para obtener la

aceptacion de los clientes (Anexo C)

Una vez elaborada y con la debida validacion de la persona que gui6 este estudio,
se procedi6é con la determinacion del tamafio de la muestra de las personas a ser
encuestadas entre los 20 y 50 afios dentro del Distrito Metropolitano de Quito. Para
el caso de este estudio la muestra es igual a 173 encuestados resultado del
muestreo no probabilistico realizado, el detalle puede ser apreciado en el Anexo B.
Se definié como la forma de recoleccion de datos el correo por ser la solucién menos
costosa no obstante, existié una tasa alta de no respuestas por lo que se tuvo que
complementar la recoleccion a través de una recoleccién personal de muestras al

azar.



En lo que respecta a las entrevistas, se definié entrevistar a unas 2 o 3 personas
emprendedoras en la industria de restaurantes que permitan entender el sector y
obtener su retroalimentacion en el proceso del emprendimiento y éxito o fracaso del

negocio.

1.2 Realizacion de lainvestigacion

Grupos Focales:

En los dos grupos focales realizados (Anexo A), el evento se desarrollé en un hogar,
brindando el ambiente de una reunion social para obtener apertura por parte de los
participantes y fue dirigido por el autor del estudio. En el evento se explicd a los
participantes el motivo por el cual habian sido invitados, la degustacion de platos
preparados con papas como ingrediente principal y la conversacién abierta sobre un

banco de preguntas no estructuradas y estructuradas, segun el grupo focal.

El primer grupo focal se desarroll6 en septiembre del 2008, los participantes
cumplieron las caracteristicas definidas en el disefio. Las edades de los
participantes se encontraban en el rango de 20 a 60 afios de edad — entre 20 y 35
afios (3 personas), entre 36 y 51 afios (5 personas) y mayores a 52 (1 persona) —.
El género de los participantes era variado, 5 mujeres y 4 hombres, de estrato social
medio de la ciudad de Quito. Posterior a la degustacion y a los primeros
comentarios sobre el producto degustado, se procedi6é a exponer la idea de crear un
restaurante especializado en productos de papa y se solicitd nuevos comentarios

sobre la idea de negocio planteada.

El segundo grupo focal tuvo lugar en marzo del 2009, con un banco de preguntas
previamente preparado. Asistieron 8 participantes, 4 mujeres y 4 hombres, con
edades que se encontraban entre los 24 y 35 afios, de estrato social medio de la
ciudad de Quito. En este grupo focal se detall6 el concepto de negocio, producto,
plaza, precio y promocién y se guid la conversacion para obtener retroalimentacion

del mismo.

Encuesta:
Una vez preparada y validada, la encuesta fue realizada por medio electrénico
durante el mes de noviembre y diciembre del 2008 y se entregé de manera manual



durante en el mes de enero 2009, La metodologia para el envio de la encuesta fue
a través de correo electronico y la metodologia para la recopilacion manual fue
encuestar en oficinas de negocios. Los datos recopilados fueron consolidados en

una hoja electrénica para su analisis respectivo.

Entrevistas:

Las entrevistas fueron realizas a 3 emprendedores del sector y 1 ejecutivo del sector
restaurantes, todos de la ciudad de Quito. EIl primero, con multiples intentos de
incursién en la industria de restaurantes con varios intentos fallidos; en el momento
de la entrevista, se encontraba en un nuevo emprendimiento con resultados
positivos a esa fecha. El segundo, que en su pasado intent6 ingresar en el sector
con un proyecto de inversion moderada que segun sus comentarios “no prospero al
subestimar la competencia y no lograr encontrar su caracteristica diferenciadora”,
por lo que tuvo que abandonar el negocio. El tercero, un emprendedor nuevo sin
experiencia y que acaba de ingresar en el sector con una inversién mediana y que
espera el retorno sobre su inversion en un periodo de 3 afios. Finalmente, un
ejecutivo de cinco afios de experiencia en la implementacion de proyectos de
restaurantes en las ciudades de Quito y Caracas. A todos los entrevistados se les
solicit6 comentar su conocimiento del sector, experiencias y recomendaciones.

1.3 Resultados de la investigacion

De las respuestas y comentarios obtenidos en la realizacién de la investigacién se
concluy6 que existe interés y dudas sobre el producto presentado. Un producto
generado en base a una materia prima de amplia aceptacion por diferentes grupos
demograficos, podria ser exitoso al aprovechar las caracteristicas diferenciadoras
del negocio para generar aceptacion del producto terminado y del negocio en

general.

El resultado obtenido de que el hombre es quien toma la decision final en la eleccion
de un restaurante y que los grupos de hombres tienen un mayor gasto en
restaurantes que los grupos de mujeres, principalmente por la participacion de
bebidas alcohdlicas, permiten validar la investigacion de mercado donde un alto

porcentaje de los encuestados fue de este género.



Factores operacionales, como la obtencion de un Chef que permita generar un
producto de alta calidad y la implementacion de procesos operativos eficientes y

costo-efectivos son necesarios para el éxito de un restaurante.

Resultado del andlisis de las encuestas, las caracteristicas de los encuestados que
tuvieron mayor aceptacion por el producto presentado fueron los jovenes entre 20 y
35 afios de estrato social medio que buscan un lugar de entretenimiento (el detalle

individual de las respuestas de la encuesta puede ser revisado en el Anexo D).

El resultado mas significativo del estudio fue la obtencién del tamafio de mercado,
que se obtiene al multiplicar la poblacion del segmento al cual se enfoca el plan
(499,000 personas segun el Censo de Poblacion y Vivienda 2001 del INEC), por el
gasto promedio por visita (15 dolares por persona), por el nimero de visitas al mes
(5 visitas al mes por persona) y por el porcentaje de aceptacion del negocio (62.5
por ciento), que genera un tamafio de mercado aproximado de 224 millones de

délares al afio.

Es importante mencionar que a pesar de que la investigacién de mercado ofrece
resultados que generalizan un mercado siempre se debe tener en consideracion que
el ambiente real es diferente y es posible que no se comporte segun lo manifestado
por lo que es necesario generar una estrategia flexible que se acople al ambiente

externo.



CAPITULO 2. Analisis del Mercado

2.1 Situacion General del Ecuador

En el ambito politico, Ecuador se encuentra en un momento de inestabilidad, segin
un estudio realizado por Economist Intelligence Unit (EIU) en el que se analiz6 la
vulnerabilidad politica de los paises; el Ecuador se encuentra entre el grupo de 27
paises de alto riesgo y destaca como el principal factor de riesgo a “la fragmentacion

étnica y los problemas con las minorias” *

El estudio comenta que bajo este
ambiente externo, graves problemas en el ambito econdémico, un “colapso

econémico”, podrian generar conflictos sociales.

La inversion extranjera directa y el riesgo pais complementan el indice de
inestabilidad politica. El primero, ha llegado a valores negativos inferiores a los 287
millones de dolares en diciembre 2007 y valores superiores a los 400 millones de
ddlares en marzo del 2008, demostrando gran fluctuacién de la inversion externa.
(Anexo E — Inversidon Extranjera Directa). El segundo, ha fluctuado desde los 4731
en diciembre 2008 a los 3958 en enero 2009 y super6 los 5000 en el mes de
diciembre 2008. Segun el Latin America Monitor: Andean Group Monitor del mes de
enero 2009, las declaraciones de no pago de la deuda afectaron tanto el riesgo
politico como el riesgo econdmico incluso deteriorando relaciones bilaterales y

multilaterales del Ecuador.? (Anexo E — Riesgo - Ecuador)

En lo que respecta al ambito legal, es importante mencionar los cambios que
afectaron a la tercerizacion y a la tributacién. La eliminacién de la tercerizacion e
intermediacion a través del Mandato Constituyente No. 8, tuvo un efecto en las
empresas nacionales debido a que fue necesario contratar directamente a un gran
numero de trabajadores que antes se encontraban bajo este tipo de contrato. Su
efecto tiene comentarios tanto positivos como negativos, pero las empresas deben
incurrir en erogaciones adicionales en el personal como afiliaciones al IESS, sueldos
adicionales y participacion de los trabajadores en las utilidades de la compafia. Los

cambios en la tributacion también tienen un efecto en las organizaciones que

! http://www.ceprode.org/documents/boletin_vigente.pdf

2 ECUADOR: RISK SUMMARY. (2009, January). Latin America Monitor: Andean Group Monitor,
Retrieved August 5, 2009, from Business Source Complete database
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&AN=36557057&amp:lang=es&site=ehost-live




generaran actividades y obligaciones adicionales como la retencion de impuestos de

los empleados y el anticipo del impuesto a la renta.

Finalmente, la Constitucién aceptada en el 2008, que incorpord reformas a temas
econdmicos y sociales, sugiere una reduccion en la inversion extranjera por su
prioridad a la inversion nacional (articulo 339 de la Constitucién). La nueva
Constituciéon también permite la incertidumbre que existe alrededor del cambio de
moneda al no garantizar la estabilidad del délar como la moneda oficial. De un
articulo del Diario Hoy se extrae un fragmento relacionado al tema, “El ministro
coordinador de la Politica Econémica, Diego Borja, no negd la existencia del
borrador del proyecto de Ley de Régimen Monetario... que se esta siendo analizado

por el Directorio del Banco Central del Ecuador (BCE)"3

En el ambito econdmico, el Producto Interno Bruto (PIB) al 31 de enero del 2009,
segun el sitio web del Banco Central del Ecuador, fue de 51,106 millones de
délares®. Este valor muestra un decrecimiento con respecto al afio anterior en 1,466
millones de délares con una variacion del PIB de 4.5% al lero de enero del 2009.
Comparando el porcentaje de variacion anual del PIB, Anexo E - Tasas de variacion
anual PIB e Industria “Hoteles y restaurantes”, se puede apreciar que este indicador llegé
a un maximo de 8% en el afio 2004 y un minimo de 2.49% en el 2007. Por la
composicion del PIB del Ecuador, se puede manifestar que las dos variables
principales que influencian la variacion del PIB son el precio del petroleo y las

remesas de las emigrantes.

“En el pensamiento econdémico convencional, se asume que el crecimiento de un
pais es igual al incremento del Producto Interno Bruto (PIB). Pero en Ecuador ese
supuesto choca con el hecho de que la variacién del PIB depende muy poco de la
politica econdmica, sino que mas de sus dos terceras partes fluctGan alrededor de
tan solo dos variables: el precio del petréleo y las remesas de los emigrantes” °

Complementando esta informacion, se encuentra el gasto del consumo que incluye
el gasto realizado por el Gobierno y el gasto de los hogares, mientras que el primero
ha incrementado a un valor de 5.195 millones de ddlares para el 2007 con una
variacion del 6.11%, el segundo ha incrementado a un valor de 29.138 millones de

dolares con una variacién del 3.48%, para el mismo periodo. Por la informacién de

® Gobierno no niega nueva Ley Monetaria, Publicado el 16/Enero/2009 |
09:40http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/ley-monetaria-esta-en-manos-del-bce-328990.html

* hitp://www.bce.fin.ec/indicador.php?tbl=pib

® Vergara, A.: "Ecuador: ni neoliberalismo ni neosocialismo” en Observatorio de la Economia
Latinoamericana, Nimero 97, 2008. en http://www.eumed.net/cursecon/ecolat/ec/2008/av.htm




este indicador para el 2006 y el 2007 (Anexo E — Oferta y Utilizacion de Bienes y
Servicios) se puede apreciar que a medida que el gasto de hogares ha reducido, el
gasto del Gobierno ha incrementado. Segun el informe de Marzo 2009 de Latin
America Monitor, el anuncio de reduccién del nivel de inversién puablica en el sector
energia soporta la suposicion de que las cuentas fiscales del Ecuador en el 2009 se
encuentran en riesgo de un severo efecto negativo °

La inflacibn anual, segun la informacién publicada por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC), a diciembre 31 del 2008 alcanzé el 8.83% para el
2008 y se mantuvo en descenso hasta el cierre del mes de marzo del 2009 con un
valor de 7.44%. La inflacidbn mensual, contrario a la reduccion del indicador anual, la
inflacion mensualizada a incrementado de 0.29% que se encontraba al 31 de
diciembre del 2008 al 1.09% que se encontrd en el mes de marzo 2009. La
descomposicion la inflacion en sus componentes, Anexo E - Aportes a la inflacidn
por articulo, nos permite apreciar que los articulos afectados en mayor proporcion
tanto para la inflacion anual como mensual corresponde a “Alimentos y bebidas no
alcohdlicas” y a “Restaurantes y Hoteles” que alcanzan un porcentaje combinado

superior al 40 por ciento.

Entre otros datos econémicos significativos que se tomaron en consideracion para la

elaboracion de este plan de negocio se encuentran:

¢ La tasa maxima de interés correspondiente al segmento Productivo PYMES
gue para el mes de julio 2009 fue igual a 11.83%

e Latasa de desempleo mensual para Quito que fue igual a 5.76% a diciembre
31 del 2008 e igual a 5.23% a junio 30 del 2009. ’

e La canasta basica que a marzo 2009 fue igual a 519.90 délares a nivel

nacional e igual a 523.86 ddlares para la ciudad de Quito®

En lo que respecta al sector Restaurantes, en el grafico 1 se puede apreciar que no
existe una relacion directa entre la tasa de variacion anual del PIB y la tasa de

variacion anual de la Industria “hoteles y restaurantes”. EIl sector ha decrecido a

® ECUADOR: RISK SUMMARY. (2009, March). Latin America Monitor: Andean Group Monitor,
Retrieved August 5, 2009, from Business Source Complete database
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth& AN=36557057&amp;lang=es&site=ehost-
live

7Etp://www.bce.fin.ec/indicador.php?tblzdesempleo quito

® hitp://www.inec.gov.ec/web/guest/ecu_est/est_ecolind_ecolipc




partir del 2006 periodo en el cual también se puede ver una reduccién en el gasto de
consumo de hogares. Es importante mencionar que, de la base de datos del INEC
especificamente la base de datos ENIGHU para el Gltimo periodo disponible afio
2006, capitulo Il “Gastos diarios de hogar en comidas preparadas, consumidas y
adquiridas fuera del hogar”, del gasto de consumo de los hogares los conceptos mas
significativos corresponden en primer lugar a los consumos en restaurantes y en

segundo a los consumos en almuerzos y meriendas.

GRAFICO 1. Tasas de variacion anual PIB e Industria “Hoteles y restaurantes”

Tasas Variaciéon Anual
(miles de dolares de 2000)
9.00
8.00
7.00
6.00
5.00
4.00
3.00
2.00
1.00
0.00 2005 | 2006 | 2007
2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 sd) «d) ®
—o—PBB 2.80 5.34 4.25 3.58 8.00 | 6.00 3.89 2.49
——Hoteles v restaurantes | 3.11 5.08 7.42 3.38 4.68 6.00 7.23 3.73
‘ —e— PIB —=— Hoteles y restaurantes ‘

Fuente: Banco Central del Ecuador Elaborado por: el autor del estudio

De la informacién de la oferta turistica de la cuidad de Quito para enero 2008
elaborada por la Corporacién Metropolitana de Turismo y la Camara Provincial de
Turismo entre otros®, de un total aproximado de 1500 establecimientos mas del 90%
de ellos se encuentran ubicados en Quito. De estos, las zonas que mas se destacan
por el numero de establecimientos son: el Norte Oriente de Quito y la zona de la
Mariscal (Anexo F - Distribucién Establecimiento Turisticos por Zonas de Quito).

De la encuesta de Servicios 2006 del INEC, realizada a 486 establecimientos de
Quito, en la cual se detallan datos de la Industria de Hoteles y Restaurantes, se
obtuvo los principales componentes de los ingresos y gastos de la industria (Grafico
2 — Componentes del Gasto en Hoteles y Restaurantes — 2006) De estos datos se

obtiene que de manera consolidada los establecimientos entrevistados tienen un 8%

o http://www.ceplaes.org.ec




de ganancia después de reducir gastos e impuestos y que sus principales
componentes corresponden a los gastos operacionales que llegan a un 75% del total

de gastos.

GRAFICO 2. Componentes del Gasto en Hoteles y Restaurantes — 2006

GASTOS DE VIAJE,
VIATICOS Y MOVILIZACION FLETES Y GASTOS DE
0.75% TRANSPORTE
0.87%

COSTODE LOS

GASTOS POR ARTICULOS ENERGIAELECTRICA
ALQUILERES 1.30% COMPRADA
1.78% ’ 0.52%
PUBLICIDAD
1.94% COMBUSTIBLES Y
LUBRICANTES
0.49% PRIMAS DE SEGURO

0.61%
OTROS GASTOS DE

OPERACION
28.40%
//

AGUA
24.37% 0.12%
IMPUESTOS
8.00%
GASTOS DE OPERACION

39.59%

COMUNICACIONES
0.87%

Sueldos y Otras
Remuneraciones
14.77%

Fuente: Base de Datos INEC Elaborado por: el autor del estudio

Bajo este ambiente externo general y de la industria, y considerando que no solo nos
encontramos en un momento de dificultad local sino también internacional, es
importante aprovechar la oportunidad e invertir. “La forma de combatir la pobreza es
con empleo... hay que seguir invirtiendo para impulsar el empleo® Es facil
considerar que en esta época se limitaran los gastos extravagantes y que el sector
gastronémico sera de los menos afectados pues el consumidor final reduce menos
su gasto en alimentacion y diversion y es por ello que el negocio presentado en este

plan tendra el éxito esperado.

0 Economia-crisis.” EI Universal de México (Nov 20, 2008): NA. Informe Académico. Gale. Universidad
San Francisco de Quito. 23 Jul. 2009

10



2.2 Analisis Sectorial - Fuerzas de Porter

El sector de este plan incluye los restaurantes y negocios de entretenimiento para la
clase media de la ciudad de Quito. Con este sector en mente se realizara el analisis
con el modelo de las cinco fuerzas de Porter (Porter, 1980), tomando como
referencia la nota técnica de Fabrizio Noboa que permite apreciar “la forma de
valorar cada una de las fuerzas™": el grado de rivalidad entre los competidores, la
amenaza de entrada de nuevos competidores, la presion de los productos
substitutos, el poder de negociacion de los proveedores y el poder de negociacién

de los consumidores.

El grado de rivalidad entre los competidores

Para identificar el grado de rivalidad en el sector de este estudio, se revisaran los
factores: nimero y tamafio de competidores, capacidad instalada, espacio para la

diferenciacion, costos de cambio del consumidor y barreras de salida.

En lo relacionado con el numero de competidores, durante los afios 2008 y 2009, se
pudo apreciar un incremento de negocios en el sector. En la zona de La Mariscal,
hace unos afios era inimaginable pensar en el nimero de locales que en el 2009 se
pueden encontrar. Este sector tiene el mayor nimero de franquicias en el Ecuador e
incluye no solo las multinacionales sino que también las nuevas “micro franquicias”
gue han tenido un desarrollo en los ultimos ocho afios, mayormente en las ciudades

principales, como la ciudad de Quito.*

Referente al tamafio de los competidores, en el sector se pueden encontrar
empresas como Chili’'s, Friday’s, KFC, Al forno, que tienen un tamafio relativamente
grande y otras como Los Troncos, Dos Argentinos, Don Cangrejo de tamafio
mediano. El incremento de la capacidad, se lo puede apreciar por el ingreso de
nuevos competidores como es el caso de Chili's con su apertura en el 2009. El perfil
de las empresas enfocadas en el segmento de mercado de este plan, es
“sofisticado” a diferencia de los restaurantes o negocios pequefios. Otro punto

destacable de este sector es que los clientes no incurren en un costo por cambio, y

™ Noboa Fabrizio, “Fuerzas sectoriales y rentabilidad”, Nota Técnica Particular FN-004, Quito-Ecuador,
2006

12 Abad Aquiles Juan, El mercado de la franquicia en Ecuador, Instituto Espafiol de Comercio Exterior,
Marzo 2006
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generalmente tienden a probar variedad de empresas muy a pesar de la preferencia

de una en particular.

Finalmente, se debe mencionar que no existe alguna barrera especifica
gubernamental que evite o limite el dejar un negocio, pero se debe tener en
consideracion factores estratégicos como la pérdida de imagen como barrera de
salida para empresas nacionales o multinacionales. Por ejemplo, establecimientos
como McDonald’s, Pizza Hut, Friday's, KFC, entre otras franquicias, perderian
presencia internacional al abandonar un mercado donde se establecieron. A pesar
de esto, si no existe rentabilidad en el negocio sera necesario salir como fue el caso
de empresas como: Arby’s, Subway o Applebee’s que tuvieron que dejar el mercado
de Quito.

Este alto grado de rivalidad en el sector podria generar el inicio de una guerra de
precios, pero se considera que el perfil de los competidores evitard que se usen

“tacticas que atenten a la rentabilidad”.

La amenaza de nuevos competidores

Para el andlisis de los nuevos competidores se considera cinco elementos, las
economias de escala, la identidad de la marca, el requerimiento de capital, las

represalias esperadas y las barreras de entrada.

Las economias de escala permiten disminuir los costos de produccién e incrementar
la productividad; en el sector de restaurantes, se puede considerar que las
multinacionales cuentan con economias de escala y es por ello que pueden manejar
costos inferiores de produccion, pero se debe considerar que los costos adicionales
en productos importados, franquicias y otros, incrementaran los costos finales de sus
productos. Generalmente otras empresas que ingresan en el medio, no cuentan con
economias de escala que permitan incrementar su efectividad con esta

caracteristica.

En el sector, varios establecimientos han logrado posicionar su marca a través de
una larga trayectoria creando fidelidad en el grupo de consumidores, por ejemplo
KFC, Las Menestras del Negro, Friday’s, quienes tienen una larga trayectoria y son

reconocidos facil y rapidamente por los clientes, resultado del estudio de mercado.
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El requerimiento de capital para el ingreso de nuevos competidores depende mucho
del tipo de empresa que se desea establecer. A pesar de que con una pequefia
inversién se puede ingresar a este negocio, por supuesto, bajo los parametros del
tipo de restaurante que esta inversidon lo permite (segunda, tercera o cuarta
categoria), el sector seleccionado se focaliza en la clase media alta y los
competidores de este segmento requieren una inversion moderada o alta para

ingresar.

En lo que respecta a las represalias se obtuvo informacion, resultado de la serie de
entrevistas realizadas, de la existencia de corporaciones grandes quienes al sentirse
amenazados por un nuevo competidor realizan ofertas para la adquisicion de la
nueva organizacion. Finalmente en lo relacionado a las barreras de entrada para
este sector, no existen barreras gubernamentales explicitas que eviten el ingreso de
nuevos competidores y es por ello que se puede apreciar el gran incremento de

establecimientos en los Ultimos afios.

Con esto en mente, existe una alta presion por parte de los nuevos competidores
gue intentan ingresar en el mercado creando un efecto negativo en la rentabilidad

del sector.

La presién de los productos substitutos

Los productos substitutos de este sector son de amplia gama, los clientes (los
quitefios del segmento) son influenciados por la novedad, les gusta estar en el lugar
de moda y eso incrementa la presion. La amplia variedad de productos en el sector,
con diferentes opciones de comidas disponibles para los clientes, con 0 sin
entretenimiento, permitiria considerar que no existe mayor rentabilidad. Del estudio
de mercado, los entrevistados respondieron unanimemente a la pregunta de su
percepcion sobre la presion de los productos substitutos con el comentario de que
su producto les diferencia del resto, manifestando que la presion les permite
preocuparse mas en la diferenciacion y con un Udltimo comentario de que la

rentabilidad del sector es apropiada a pesar de esta presion.
A pesar de que se puede percibir presion por parte de los productos substitutos, el

nivel de presion no es suficientemente alto como para tener un efecto negativo en la

rentabilidad del sector.
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El poder de negociacion de los consumidores

Para determinar el poder de negociacion de los consumidores se tomara en
consideracion elementos como el tamafio, concentracién, nivel de informacién vy el

perfil del producto.

El tamafio de los consumidores en el sector es pequefio, el valor de la venta
individual no es tan significativo como lo es el volumen de las ventas que se
relaciona e influencia por la concentracion de los clientes. En la ciudad de Quito se
puede encontrar varios sectores que tienen un alto nivel de concentracion de
consumidores y de competidores que aprovechan del flujo de clientes, por ejemplo la
Plaza Foch, las zonas de cercania a los lugares de trabajo donde se concentran los
centros comerciales y edificios de oficinas, entre otros; estos lugares permiten

apreciar un mayor poder de negociacion de los consumidores.

En lo que respecta al nivel de informacién de los clientes, este ha incrementado en
los dltimos afios, principalmente en lo referente a productos alimenticios y salud. El
derecho de los clientes a tomar decisiones informadas ha influenciado mucho la
industria alimenticia en general y los consumidores de la ciudad de Quito no son una
excepcion a esta tendencia. Los clientes del sector cada dia en un mayor nimero,
se preocupan por la proveniencia de los productos, forma de manipulacion,
estandares de calidad, métodos de produccion, limpieza, etcétera, para tomar una

decision informada.

El perfil del producto tiene un gran impacto en el poder de negociacion de los
consumidores ya que si no existe espacio para la diferenciacion, los clientes tomaran
la decision de adquisicion basada en el precio. Para el sector, segun el estudio
realizado, el producto si tiene opcion de diferenciacion, lo que permite mantener la
rentabilidad en lo relacionado con el poder de negociacién de los consumidores.

El poder de negociacion de los proveedores

De la descomposiciéon de los principales gastos incurridos por los restaurantes para
el afio 2006 realizada por el autor (Grafico 2, Componentes del Gasto en Hoteles y
Restaurantes — 2006), podemos apreciar que el costo de la materia prima para la
elaboracion de los platillos alcanza un porcentaje inferior al 1.5% de los costos

totales; si a este rubro incrementamos los insumos de limpieza, mantenimiento,
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bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas, entre las principales, podemos alcanzar un
porcentaje superior al 36%. Este es un porcentaje significativo para considerar la
importancia de los proveedores. Pero, segun los entrevistados, el poder de
negociacién de los mismos no se aprecia de manera significativa en el sector
restaurantes salvo en lo relacionado con bebidas alcohdlicas. En el caso de los
restaurantes de categoria gourmet no se ve marcas 0 promociones por parte de los
proveedores mientras que en los restaurantes 0 negocios cuya inversion es
moderada los proveedores buscan invertir “en cash” en el negocio para poner su
nombre. Con eso se puede mencionar, de que a pesar de que la importancia del
poder de negociacion de los proveedores, este no es tan significativo para sector y

no tendria un efectivo negativo en la rentabilidad.

El analisis sectorial realizado ha presentado que la rentabilidad del sector se ve
afectada principalmente por el grado de rivalidad entre los competidores y por la
amenaza de nuevos competidores, pero existe rentabilidad que puede ser
aprovechada por los negocios. Estos dos elementos destacados, seran

considerados en la definicién de estrategias sectoriales del negocio.

2.3 Mapa Estratégico

Para complementar el analisis del sector, identificando la ubicacion estratégica de
los competidores, a continuacion se usa la herramienta del mapa estratégico con las
variables: nivel de servicio y nimero de productos. Como se puede apreciar en el
Grafico 3, existen 4 grupos de competidores: aquellos que se encuentran en un nivel
de servicio alto con una moderada variedad de productos como lo son Marcus,
Corrientes 348; aquellos que se encuentran con un nivel de servicio superior a la
media y con un mayor namero de productos como lo son Sport Planet, Tony Romas,
Chilis; aquellos que tienen un menor nivel de servicio con un menor nimero de
productos como lo son KFC, Pizza Hut, Mayflower; y aquellos con un inferior nivel de
servicio y con una mayor variedad de productos como los patios de comidas y

Toronto.
En este contexto, el negocio se ubicara en un nivel de servicio superior a la media

con una cantidad de productos moderada obteniendo el nicho de mercado esperado.

En esta ubicacion en la que no se encuentra ni gran nimero de competidores ni
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competidores grandes se espera tener una menor amenaza por parte de ellos,

incrementando la probabilidad de éxito del negocio.
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CAPITULO 3. Plan Estratégico

3.1 Estrategia Genérica

El resultado de este plan de negocios es la creacidon de un restaurante que se
especialice en productos de calidad generados en base a la papa en un ambiente

agradable acompafiado con entretenimiento.

Los productos organicos y saludables, como se espera impulsar el producto base de
este plan de negocio, ocupan generalmente una estrategia de nicho, productos de
este tipo son habitualmente méas caros que los productos convencionales (Halpin &
Brueckner, 2004; Kuchler, Ralston, & Tomerlin (2000); La Via & Nucifora, 2002), por
lo que se recomienda acompaniar la estrategia con una importante promocién en los
beneficios™® Esta inclinacién o preferencia de los clientes, se la puede corroborar en
el pronéstico de la Industria, que segun la National Restaurant Association para el
2009, predice tendencias mas saludables y mayor interés por parte de los
consumidores en el valor y la conveniencia de los productos ** Por otro lado, del
articulo “Why rich brands get richer, and what to do about it", se extrae la idea de
gue “la mejor estrategia gerencial para pequefios negocios es la combinacion de una

» 15 Con todo esto en

campana de relaciones publicas con una estrategia de nicho
mente, la estrategia genérica seleccionada para este mercado tan competitivo es la

estrategia de nicho.

3.2 Estrategias Sectoriales

Del analisis sectorial realizado en el capitulo anterior, a continuacién se detallan las
principales estrategias para aprovechar las ventajas y reducir el impacto de los

factores con efecto negativo para el plan presentado.

13 Pearson, David and Henryks, Joanna(2008) '‘Marketing Organic Products: Exploring Some of the
Pervasive Issues', Journal of Food Products Marketing,14:4,95 — 108 URL:
http://dx.doi.org/10.1080/10454440801986421

4 National Restaurant Association, 2009 Restaurant Industry Forecast, www.restaurant.org

5 Gelb, Betsy D."Why rich brands get richer, and what to do about it." Business
Horizons 35.n5 (Sept-Oct 1992): 43(4). Academic OneFile. Gale. Universidad San Francisco de Quito. 1
Aug. 2009 NUmero de Documento: A12774299
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1.

Para manejar el grado de rivalidad entre los competidores y la amenaza de
los nuevos competidores, la estrategia del negocio sera la creacion y
focalizacion de recursos en el nicho de mercado que permita encontrar el
segmento puntual en el cual la competencia no perciba el ingreso como una
amenaza y se evite el alto grado de rivalidad. Para crear y mantener el nicho
se usaran herramientas de mercadeo, promocion, publicidad y se fomentara
una comunicacion efectiva con los clientes en todo momento para obtener su
retroalimentaciéon y aprender del profundo conocimiento de sus necesidades

y requerimientos.

En los Ultimos afios, se ha producido cambios en los estilos de vida y se ha
enfatizado en la alimentacién saludable. Las personas estdn mas concientes
de los efectos negativos de los habitos no saludables en alimentacion, lo que
ha incrementado la preferencia por la comida “fat-free” y de los productos

% Esto también ha

generados en base a materias primas saludables.
impulsado la creciente necesidad de los consumidores de informacion para
hacer selecciones apropiadas a la hora de alimentarse. La estrategia se
focalizara en la difusion de los beneficios de los productos organicos
particularmente en las papas, materia base en la preparaciéon de los
productos del negocio y en mantener esa diferenciacion y especializacion
respecto de los competidores del sector. La estrategia sera complementada
con la seleccion de la ubicacion apropiada que permita obtener el flujo y

concentracion esperada de consumidores.

Para beneficiarse y manejar el poder de negociacién de los proveedores, se
establecerd alianzas estratégicas con proveedores que impulsara el

reconocimiento del negocio dentro del nicho seleccionado.

3.3 Filosofia Corporativa

Visiéon

Satisfacer el paladar mas exigente con calidad, eficiencia y buen servicio para

convertirnos en un referente internacional.

18 Maines Paper & Foodservice SWOT Analysis; Aug2008, p1-8, 8p

http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&AN=34306987&site=bsi-live
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Misidn

Satisfacer y exceder las expectativas de nuestros clientes a través de la elaboracion
de recetas innovadoras organicas, que brinden una experiencia de alta calidad y
buen servicio, mediante el trabajo en equipo de un personal profesional, proactivo
con actitud de servicio que promueva el éxito de los empleados, del negocio y se
proyecte hacia la sociedad.

Valores

o Calidad
Actitud de Servicio
Proactividad
Trabajo en Equipo

Honestidad

O O O O O

Responsabilidad Social

Objetivos Estratégicos

1. Conformar un equipo de trabajo en los 3 primeros meses de operaciones con
la contratacion exitosa de los empleados que cumplan con los perfiles de
puestos, el organigrama y se apeguen a los valores organizacionales

2. Obtener al menos 3 aliados estratégicos entre los proveedores durante el
primer afo.

3. Contratar un chef con experiencia al menos 3 meses antes de la fecha
planificada de inicio de operaciones.

4. Firmar un contrato de arrendamiento costo-efectivo para la organizacion con
una duracion de al menos dos afios.

5. Invertir al menos el 15% del presupuesto de gastos operacionales en el
mercadeo, difusion y ventas.

Objetivos Financieros
1. Captar el 3% del mercado potencial en el primer afio del proyecto.
2. Obtener al menos 10% de incremento de ingresos anuales a partir del
segundo afio de funcionamiento.
3. Mantener el costo de los bienes vendidos en un valor inferior al 35% de los

ingresos
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3.4 Estructura Organizacional

Aprovechando la oportunidad de crear una empresa nueva se crearad una estructura
organizacional flexible que permita ir a la par de los cambios que se tengan que
enfrentar. La organizacién inicial permitira responder agilmente y el personal
polifuncional permitira que esto suceda. Se incentivara la innovacion, las

sugerencias para el mejoramiento y la actitud de servicio.

En lo que respecta a la seleccion del personal, se tomara en consideracion las
competencias requeridas para cada puesto, la actitud de servicio al cliente, la
experiencia previa en el trabajo de restaurante y sobre todo aptitud para trabajar en
equipo y bajo presidén. Se impulsaran los valores organizacionales y se mantendra

el entusiasmo y la actitud de servicio a través de charlas y capacitacion frecuentes.

GRAFICO 4. Organigrama Inicial

Gerente General
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(Administrador)
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Personal de
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Personal de

: Personal de Bar
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A medida que se cumplan los objetivos y que el ambiente externo o interno lo
requiera se analizara la eficacia de la estructura organizacional y se recurrira a
cambios de ser necesarios. La descripcion de las principales funciones de los

puestos se detallara a continuacion:
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Gerente General, es el Representante Legal de la organizacion, responsable de la
elaboracion, seguimiento y control del Plan Estratégico y Mejora Continua.
Siguiendo las definiciones del Plan, establecera asociaciones estratégicas que
apoyen al cumplimiento de metas y objetivos. Realizara el presupuesto, proyeccion

y control de los gastos

Jefe de Operaciones, es el administrador del negocio. Coordinador de los Recursos
(materia prima, personal, equipo, infraestructura, entretenimiento, etc.). Forma parte
del equipo de trabajo en la elaboracion del Plan Estratégico y es responsable del
control y cumplimiento de metas y objetivos definidos en la planificacion y es

responsable de la definicién, coordinacion y contratacion del entretenimiento

Jefe de Cocina, es el Chef propiamente dicho. Responsable de la operacién de la
Cocina. Es la mente detras de la creacion y control de calidad de los platillos y para
ello definira los requerimientos de recursos manteniendo equilibrio entre la eficiencia,

calidad y costos. Responsable del control de la bodega asignada.

Jefe de Bar, es el responsable de la operacion, definicion de recursos, y control del
bar asi como del proceso de facturacion a los clientes. Responsable del control de

la bodega asignada.

Personal, el personal operativo dividido en cocina, bar y servicio al cliente se
encargara directamente del servicio al cliente y las funciones operativas segun el
area asignada. El personal que se encargara del servicio al cliente intervendra en la

ejecucion del entretenimiento.
Contador, manejara la contabilidad de la empresa, emision de estados financieros,

obligaciones tributarias, némina y responsabilidades patronales. Reportara a la

Gerencia General.
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CAPITULO 4. Plan Comercial

De la informacion recopilada en la investigacion de mercado y de las estrategias
definidas en el Plan Estratégico a continuaciéon se desarrollo el Plan Comercial de

este estudio.

4.1 Producto

El producto que se ofrecera es comida y entretenimiento, los clientes podran
disfrutar de una cena de calidad que sera servida por un personal atento en un
ambiente agradable. El entretenimiento serd una parte integrante de la experiencia,
las personas que atenderan a los clientes seran artistas, estudiantes de arte o afines
gue podran realizar actos como la caracterizacién de personajes, relatos, cuentos,
entre otros. Se complementara el entretenimiento con la contratacion externa de
grupos y artistas que se presentaran en horas especificas. Por ejemplo, se

presentard musica en vivo, sketches de comedia, cantantes, entre otros.

El restaurante presentara platos generados en base a papa mostrando la flexibilidad
de este producto, con frecuencia se preparara productos nuevos y se los introducira
ofreciéndolos como entradas de cortesia. Aquellos productos que tienen aceptacion
podran ser incluidos en el menu en la revisién periddica de los mismos. El menu
tendra un disefio en el que se dard énfasis a las especialidades sin olvidarse de los
productos generalmente aceptados que siempre se encontraran como parte

integrantes del menu.

En el restaurante se crearan ambientes separados no necesariamente por paredes
sino también por iluminacién, muebles, niveles, entre otros, de tal manera que los
clientes puedan seleccionar el ambiente que desean. Esta caracteristica, permitira
eliminar rigidez e incrementar flexibilidad para acomodar grupos grandes y obtener
privacidad de requerirla. Elementos adicionales visuales, fragancias, texturas y la
arquitectura complementaran cada ambiente para permitir el desarrollo del
entretenimiento.

Los servicios son definidos como la integracién y la ejecucion oportuna de procesos;
por tal motivo, involucra interacciones entre personas que predominantemente son
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intangibles.” Las caracteristicas de oportunidad, accesibilidad e intangibilidad
incrementan la complejidad para mantener un servicio estandar, confiable y de
calidad y es por ello que es necesario crear un vinculo estrecho con el personal que
se encargara de brindar el servicio de manera directa e indirecta. La seleccidn,
inversion y comunicacion efectiva con el recurso humano seran claves para contar
con personas “felices”, que se preocupen por los clientes con proactividad, trabajo
en equipo y actitud, que mantengan la calidad del servicio. Para obtener este
ambiente se definirdn politicas internas, tales como, calidad total, manejo de
clientes, motivacion e incentivos a los empleados, principalmente. Finalmente, se
comprobara y mantendra la calidad a través de auditorias y de procesos de mejora

continua que se realizaran con frecuencia.

Se ha mencionado en varias ocasiones pero se reitera por su importancia, la
correcta seleccion del personal permitird tener un buen producto que depende del
servicio prestado. El manejo administrativo, = conocimiento del negocio y

comunicacion efectiva permitiran incrementar la probabilidad del éxito del negocio.

4.2 Plaza

En lo que respecta a plaza, la ubicacion es un factor basico y esencial para el éxito
del negocio de un bar o restaurante porque influye en la decision de seleccidn,
segln las respuestas de las encuestas del estudio de mercado, los clientes (en el
segmento seleccionado) prefieren un area cercana a una zona de restaurantes y/o

entretenimientos con un porcentaje de preferencia cercano al 40 por ciento.

Los factores principales a ser considerados, segun el estudio de mercado que
incluye entrevistas a otros emprendedores del sector, para determinar la correcta

ubicacién del negocio son:

0 Cercania a otros lugares de entretenimiento y restaurantes

0 Proyeccion futura de la ubicacion: desarrollos urbanisticos, dinamismo
econdmico, crecimiento

0 Seguridad, restricciones de la zona

0 Atractivos de la ubicacion: arquitecturales, paisajes, iluminacién, visibilidad

7 Gilmore, Audrey. "Implementing 'quality’' in a services marketing context." Marketing Intelligence &
Planning 15.n4-5 (April-May 1997): 185(5). Academic OneFile. Gale. Universidad San Francisco de
Quito. 16 Aug. 2009 Numero de Documento: A20057223
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Proximidad a clientes y competidores
Calles, flujo de trafico de vehiculos y afluencia de vehiculos
Aceras, flujo de trafico de peatones y afluencia de personas

Facilidad de entrada y salida: accesos de peatones y vehiculos

O O O O O

Parqueadero

Para complementar estos factores se incluye informacidn recopilada de varios
articulos y documentos académicos relacionados con la industria, entre los que se

menciona los siguientes puntos:

Facil localizacion para los clientes
Visibilidad y accesibilidad
Atractivo para los clientes

Alto trafico de clientes

O O O O O

Costos ocultos

Los costos que se incurren en la ubicacién son definitivamente un factor que afecta
la seleccion definitiva de un local, pero dada la importante de la ubicacion es
necesario tener claro el costo beneficio de la seleccion. Para el caso de este plan,
se ha seleccionado la zona de la Mariscal, explicitamente la Plaza Foch, como la
ubicacion que permite concentrar la mayor cantidad de los factores requeridos por el

segmento del mercado seleccionado.

4.3 Precio

Considerando el momento econémico, durante la elaboracién de este plan, es facil
suponer que los clientes potenciales buscaran un producto barato que cumplan sus
necesidades y que las empresas nuevas tomaran una estrategia de penetracion
para mantener los clientes como se puede apreciar en McDonalds Guatemala®®.
Otros restaurantes han decidido tomar medidas mas innovadoras y esperan que los
clientes definan el precio segun su propia evaluacion de la comida, como el
restaurante de Espafia A Dios pongo por testigo.'® En Ecuador, de la investigacion

en campo como cliente a varios restaurantes de Quito, se puede apreciar un

18 http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/restaurantes-de-comida-rapida-bajan-precios-
para-afrontar-la-crisis-335419.html
19 http://rutas.excite.es/noticias/5288/Restaurantes-con-menus-a-voluntad-como-estrategia-anticrisis

24



incremento en los precios de los productos, muy probablemente por el incremento

en los precios de los insumos necesarios para la preparacion de los platos.?

Para el caso de este plan, es importante considerar que el precio es un factor
silencioso en la decision del consumo y puede llegar el caso en que el precio juegue
un rol secundario, después de la definicién de calidad y de la intensién de compra.?
Es decir, es posible que los clientes consideren la calidad y la satisfaccion de la
necesidad antes que considerar al precio como el factor definitivo de seleccion.
Complementando esto con la informacion de que habitualmente los productos
organicos son mas caros, (Halpin & Brueckner, 2004; Kuchler, Ralston, & Tomerlin
(2000); La Via & Nucifora, 2002), la estrategia de nicho seleccionada como
estrategia genérica de este plan y el rango de precio de preferencia para el
segmento de mercado (45% de preferencia), se define comenzar con un precio

promedio por plato principal entre los 7 y 10 ddlares.

GRAFICO 5. Precios Preferencia — Segmento seleccionado

Precios de Preferencia
Edad 20 - 35 afios

Entre 15 - 20
1%

Entre 3 -5
9%

Entre 10 - 15
10%

Entre 5 -7

35%
Entre 7 - 10

45%

4.4 Promocion

Del estudio de mercado realizado, se obtiene que un pequefio porcentaje de los

encuestados considera a la promocién y a la publicidad como factores que influyen

2 http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/precios-en-los-mercados-se-incrementan-mas-del-25-2-

347985.html

21 McCall, Michael and Lynn, Ann(2008)'The Effects of Restaurant Menu Item Descriptions on

Perceptions of Quality, Price, and Purchase Intention', Journal of Foodservice Business
Research,11:4,439 — 445
URL: http://dx.doi.org/10.1080/15378020802519850
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en la seleccion de un restaurante; para el caso de la promociéon un porcentaje
inferior al 15 y para el caso de la publicidad un porcentaje inferior al 5 por ciento. En
lo que respecta a la percepcién por parte de los negocios, segin los datos
estadisticos del INEC para el Sector Servicios - Hoteles y Restaurantes para el afio
2006 en la ciudad de Quito, tan solo un 2 por ciento del total de gastos incurridos por
los encuestados fueron usados en la promocion y publicidad de sus negocios. Con
estos datos en mente, se podria considerar que la importancia de estos factores es
pequefia pero de investigaciones realizadas, (Siguaw & Enz, 1999; Jackson, Titz,
and DeFranco 2004) se puede comentar que existe un impacto positivo con el uso
efectivo de las promociones y publicidad. Para el caso de este plan, considerando
la estrategia de nicho y el estudio de Pearson 2002, que menciona la sugerencia de
focalizar la promocién de los productos organicos en el motivo por el cual los clientes

2

los compran, ?* se realizara una amplia publicidad sobre los beneficios del consumo

de papa, principalmente.

De manera general, se mantendra la promocion de la imagen corporativa a través
del uso del nombre de la empresa, logo y colores distintivos en material publicitario y
de promocion entre los que se menciona, el mend, uniformes del personal, carteles,
volantes, productos de mercadeo, entre otros, esto se lo usara constantemente en

comunicaciones, publicidad, eventos.

GRAFICO 6. Logo

DPDia y Noche

De manera puntual, se preparard muestras para presentar e incentivar el consumo
de los productos, estudios mencionan que esta promocion permite incrementar la

retencion de los clientes al recibir un servicio inesperado de manera aleatoria. %

22 Pearson, David and Henryks, Joanna(2008)'Marketing Organic Products: Exploring Some of the Pervasive
Issues',Journal of Food Products Marketing,14:4,95 — 108 URL:
http://dx.doi.org/10.1080/10454440801986421

23 Jackson, Faye Hall, Karl Titz, and Agnes L. Defranco. "Frequency of Restaurant
Advertising and Promotion Strategies: Exploring an Urban Market." Journal of Food
Products Marketing 10.2 (Apr. 2004): 17-31. Academic Search Complete. EBSCO. 18 Aug.
2009
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Para beneficiarse de esta promocion se considerara la calidad, el sabor y la
apariencia del material que sera entregado, se lo realizara diariamente al inicio de
las operaciones del restaurante y después se analizara la frecuencia costo-efectiva
para el negocio. Es importante considerar que segun el estudio de mercado, la
decision de seleccion de un restaurante se encuentra en los hombres y es por ello
que el plan de promocion y publicidad estara orientado a influenciar principalmente a
este grupo, enfocando la campafia en la presentacion a través de medios de
preferencia. Se seleccionaran revisitas, cufias publicitarias en radio y televisién con
personajes que tengan aceptacion masculina que conseguiran apoyo y publicidad
“de boca en boca”, considerada como el factor nimero uno que influye en la

seleccion de un restaurante.

Con la amplia propagacion del Internet como herramienta no solo publicitaria sino
también como una herramienta para obtener informacion, se desarrollar4 un sitio
gue permita presentar los beneficios de los productos, la organizacion, los platos,
entre otros. A medida que se haya fortalecido en el mercado se implementara
mayores opciones a través de este medio que permitirdn a lo clientes obtener
promociones, productos, reservaciones y otros servicios. La tecnologia también
permitira generar promociones focalizadas segun las caracteristicas y/o preferencias
de los clientes, por ejemplo, se podra ofrecer descuentos en fechas especiales como
cumpleafios, aniversarios; se podra preparar preferencias especificas para los

clientes, etc.

Por otro lado, a medida de que el precio del servicio sea mayor y que el riesgo
asociado con la compra se incrementa, se debe considerar el uso de medios para
reducir la percepcién del riesgo y las barreras para probar nuevos restaurantes
(Cheong, 1993). Para ello el uso de promociones permitira que los clientes prueben,
conozcan y se conviertan en clientes frecuentes. Se implementaran diversas formas
de promocién entre ellas: reconocimiento a la devolucion de tarjetas de presentacion
en una nueva visita, referencias de algin conocido, retroalimentacion de los
productos o servicios. Toda iniciativa de publicidad y promocién sera evaluada en
su impacto y retorno como un indicador adicional organizacional que permitira
determinar la efectividad de la iniciativa y se ajustara trimestralmente de acuerdo a la

revisién de cumplimiento de objetivos.
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CAPITULO 5. Plan Operacional

La propuesta de negocio se basa en un establecimiento que ofrece comida y
entretenimiento, es esencial determinar un flujo del proceso que permita obtener
eficiencia y eficacia operativa. Por el tipo de negocio, se considerara a la cocina
como el “motor productivo” que definird los flujos de servicio que se detallardn a

continuacion.

5.1 Infraestructura & Ambiente

El Layout permitira que el producto y servicio se entreguen efectivamente, expresara
la vision del negocio y permitira que los clientes sean dirigidos a lo largo de las
principales areas productivas como es la zona del bar o restaurante, todo esto de
una manera fluida y sin cuellos de botella, de tal manera que permita que el cliente

se quede consuma y fluya para permitir el movimiento de clientes.

Las estaciones de servicio deben encontrarse accesibles para el personal, estas
estaciones permitiran que se brinde un servicio oportuno y que los items
comunmente solicitados se encuentren a mano evitando movilizaciones
innecesarias, incrementando la eficiencia y mejorando la atencién a los clientes.
Para permitir que esta atencion fluya es necesario considerar el espacio necesario,
sin excesos, para un correcto acceso del personal y los clientes, como el espacio

entre mesas y la amplitud de los corredores.

El area o espacio asignado para la cocina no necesariamente requiere un gran
tamafio es mas importante mantener la organizacion y accesibilidad para el proceso
efectivo, brindar el espacio necesario para un flujo efectivo durante la preparacion,

coccion, lavado y almacenaje.

1. Area de preparacion, ubicacién para preparar aperitivos, ensaladas,
postres, requiere un mesén y estantes para poner equipos, platos,
utensilios y los ingredientes para la preparacion de platos.

2. Area para cocinar, es la secciéon donde trabaja el chef y sus asistentes,
cuenta con cocinas, hornos, mesas de preparacion, tablas para cortar y
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picar, maquinas freidoras, refrigeradora, congelador, utensilios, platos
para servir, entre otros.

3. Area para el lavado, debe estar cerca del area de cocina permite que
platos, ollas, puedan ser facilmente ubicados y alcanzados.

4. Area para almacenaje de comida, se requiere un refrigerador y

congelador de capacidad, area para almacenar manteleria.

El area del bar tendrd un tamafio significativo para brindar servicio a los clientes que
esperan una mesa y para aquellos quieren ser atendidos en ese lugar. El brindar un
ambiente adecuado permitira mantener a los clientes y a medida que se van
liberando las mesas permitira el flujo hacia el restaurante. En esta secciéon se debe
incluir una nueva caja registradora, lavamos con varios compartimentos, maquina
para hielo, maquina dispensadora de bebidas, vasos, mezcladora, moledora de

hielos, entre otros.

Fuera de las areas mencionadas, se tendran dos areas para el personal, la una para
mantener los items personales staff y acomodada para que puedan y tomar un
descanso y el area de la oficina donde se contara con los archivos, equipos

computaciones, bodega, principalmente.

Se tomara en consideracion la importancia de un disefio efectivo antes de la
remodelacién y acondicionamiento del restaurante para evitar gastos adicionales por
exceso o carencia de tuberias, conexiones eléctricas, alambrados, etc. El disefio
pensando en el flujo tanto de los clientes como del personal de servicio permitira

garantizar eficiencia en el movimiento y nos permitira evitar cuellos de botella.

El layout sera complementado con equipos y mobiliario necesario para cumplir con
la funcionalidad esperada de un restaurante y que complemente la vision de negocio
del empresario. En lo que respecta al equipo, se seleccionara el equipo que permita
la elaboracién de los platillos del menu sin incurrir en equipos elegantes de Ultima
tecnologia que no cumplan las funciones para las cuales se los adquiere, ni equipos
sobre ni sub-dimensionados para la capacidad proyectada del restaurante. La
adquisicion a partir de un plan claro permitira obtener descuentos y establecer una
relacion directa con el fabricante para el mantenimiento y repuestos, de ser posible.
Para evitar gastos innecesarios en mantenimientos correctivos, los mismos que

estadisticamente son mas costos que los preventivos, se generara y cumplird un
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adecuado mantenimiento preventivo tanto a los equipos como a las facilidades del

restaurante.

En lo que respecta al mobiliario, se determinarda la adecuada combinacién de
elementos costo-efectiva para crear los diferentes ambientes del restaurante, se
tomara en consideracién los siguientes puntos:
o0 Piso, ceramica, alfombra, madera, marmol, porcelanato
Paredes, pintura, texturas, paneles, cuadros,
Techo, pintura, molduras
Luz, lamparas, luces decorativas, cambios de iluminacién flexibles
Ventanas, cortinas, persianas
Bar, equipamiento, barra, acabados
Muebles, sillas, mesas,
Accesorios, decoracion, espejos, arte,
Estructura, elementos arquitecténicos, entradas,

Sonido, sistemas de sonido, consideraciones de acustica

O 0O 0O O o o o o o o

Sistemas, de seguridad, contra incendios, software para manejo de
contabilidad, inventario, cuentas por pagar, cuentas por cobrar, nébmina

o0 Vajilla, vasos, copas, cubiertos, manteleria

Por obtener la vision del negocio se mantendra un mobiliario simple y elegante y se
consideraran los elementos como la acustica, la iluminacion y decoracion para

complementarlo.

5.2 Recursos Humanos

Para cumplir con la vision de negocio esperada no basta tener los procesos
definidos, la planificacién hecha, buenas recetas, tecnologia de punta, entre otras,
es indispensable tener el capital humano necesario para hacer la que visién se
materialice. El capital humano comprende no solo el personal que realiza las
transacciones operativas sino también el personal que realizara las actividades

administrativas de control y liderazgo.
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Es importante tener siempre en consideracion que el capital humano se comprende
de individuos con diferentes demandas, necesidades, puntos de vista, personalidad,
expresion verbal y corporal, para enumerar algunos y es por ello que la
administracion efectiva es complicada y debe ser correctamente realizada ya que
contamos con su apoyo para poder llevar a cabo las actividades definidas. Para que
el personal trabaje como el engranaje que mueve la organizacion cada pieza debe
tener clara sus actividades, su vinculo e integracidon con otras partes y su efecto en
los objetivos organizacionales; el conocimiento y la comprension personal permitiran
gue cada uno sepa como influenciar en las metas generales. Con esta comprension
tan elemental del valor del capital humano, la seleccion del personal indicado es
basica y es por ello que se partird de los procesos definidos para identificar las
caracteristicas necesarias de las personas que lo llevaran a cabo y esto nos

permitira determinar las competencias para cada puesto de trabajo.

Algunos de los puntos definidos para la administraciéon del personal de trabajo para

nuestra organizacién son:

0 Se definirdn cronogramas por empleado que permitan apreciar la carga de
trabajo asignada, descanso, breaks y dias libres. Esto permitira realizar una
nivelacion de carga de trabajo de ser necesario.

0 Se llevara files del personal con la informacién de las funciones,
competencias, cumplimiento de objetivos, cambios en funciones vy
retroalimentacion brindada tanto por los clientes, supervisor asi como por sus
compafieros de trabajo (evaluaciones de 360 grados). Con esta informacion
y con una frecuencia definida se estableceran planes de accién de mejoras
individuales.

0 Se impulsard la creatividad e innovaciébn a través de concursos que
promuevan la competencia. Se definira incentivos y reconocimientos por la
implementacién exitosa de sus mejoras.

0 Se incentivara el cumplimiento de los valores organizacionales a través de
inducciones y charlas diarias que permitan identificar al personal la
importancia de sus actividades para la evolucién y el crecimiento del negocio.

0 Se aportara al cumplimiento de la planificacion estratégica y cumplimiento de
objetivos con el cascadeo de los objetivos organizacionales a nivel personal.
Esto permitird que el cumplimiento de los objetivos individualizados aporte al

cumplimiento de los objetivos organizacionales.
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0 Se incentivard la aportacion de las ventas a través de una saludable
competencia profesional entre los trabajadores para la obtencion de
reconocimiento y beneficios.

0 Se aportara al cumplimiento de los objetivos con una apropiada
remuneracion, costo-efectiva, un personal que se siente correctamente
remunerado y recompensado (ni en exceso ni pobremente), trabajara

activamente y se comprometera mas con la organizacion.

5.3 Tecnologia

En la actualidad es necesario contar con tecnologia no solamente porque permite
realizar tareas mas eficientemente o llevar un control necesario, sino que los clientes
también tienen la expectativa de contar con tecnologia. La tecnologia que maneja
esta industria no es de punta, es suficiente si esta maneja y administra
efectivamente los tickets, inventarios, compras, facturacion, contabilidad y los
vinculos entre ellos, procurando controlar el proceso general de manera confiable,
auditable y con certeza. Se debe tener en consideracién que la tecnologia debe ser
flexible para permitir su acoplamiento a los cambios que el negocio requiera. La
informacion recopilada a través de aplicaciones informaticas sera utilizada para
analizar las preferencias de la clientela, determinar futuras promociones y obtener
los indicadores que permitiran confirmar la efectividad de la organizacion o los

puntos donde se debe corregir la estrategia para obtener los objetivos planteados.

Adicional a la tecnologia reflejada en sistemas de informacién para la administraciéon
de las transacciones operacionales y la toma de decisiones, también se usara
tecnologia en lo relacionado con las actividades operativas como la iluminacién,
sonido y seguridad. En la parte operativa de la produccién de alimentos no se

considerard tecnologia adicional sino el uso de herramientas tradicionales.

5.4 Procesos

La definicion de procesos es basica para el correcto funcionamiento de una
organizacién. Los procesos principales de este estudio son los operativos,
administrativos y de soporte cuyo detalle puede ser revisado en el anexo
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CAPITULO 6. Plan Financiero

6.1 Supuestos Generales

o El tamafio de mercado de este plan, resultado de la investigacion realizada
es de 224 millones de dolares, para generar un plan financiero conservador,
no idealista y considerando la ubicacidn seleccionada en el Plan Comercial,
se tomara el nimero de visitantes de la zona que corresponde a 100,000

clientes/mes?, como el valor de posibles visitantes.

o0 El mercado que se espera captar es un 3% de estos posibles visitantes, valor
que corresponde al estimado usado por los emprendedores entrevistados de

la industria.

0 La informacién de sensibilidad se elaborara ajustando el mercado a un valor

pesimista y optimista.

0 Se considera un valor del 10% de incremento anual en los sueldos y precios

acorde a la inflacién anual.

0 Para determinar la tasa de descuento a ser usada es practico considerar el
método de valoracién de activos, donde la tasa de descuento es igual a la
tasa libre de riesgo mas una prima del riesgo a largo plazo por el beta de la
industria® Para el caso de este estudio, el valor de la prima de riesgo a largo
plazo para el Ecuador, resultado del riesgo pais que en promedio se
encuentra en los 4000 puntos genera una tasa muy superior a la esperada
bordeando el 40%, es por esto que se toma como tasa de descuento
esperada el 20% que se corrobora con la informacion recopilada en las

entrevistas a los emprendedores del sector.

o El capital de trabajo se lo estima para un periodo de 3 meses, un estandar

comunmente usado en el sector.

24 Redaccion semana el expreso,
http://www.expreso.ec/SEMANA/html/notas.asp?codigo=2008090712855

% Herrera Garcia, Beatriz. "Acerca de la tasa de descuento en
proyectos." Quipukamayoc 15.29 (Jan  2008): 101(8). Academic _OneFile. Gale. Universidad San
Francisco de Quito. 18 Aug. 2009 Numero de Documento: A202072323
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6.2 Capital

Se analizo el efecto de la deuda en el flujo del negocio y se pudo comprobar que la
inclusion de la deuda tiene un efecto positivo el VAN del proyecto ya que "a mayores
tasas de interés, el mayor porcentaje de endeudamiento implica una reduccion en el

"6 Para ser

VPN con respecto al financiamiento sélo con capital propio
conservadores y mitigar el riesgo del negocio producto del incumplimiento de la
deuda, se define cubrir el valor de la inversién efectiva que se puede apreciar en el
flujo de efectivo requerido para el primer afio (120,000 USD) con capital de los

inversionistas.
Este capital sera el resultado de la aportacidén de tres inversionistas, el primero con

60.000 ddlares y los otros dos con una aportacion individual de 30.000 délares cada

uno.

TABLA 1. Capital

Nombre Valor

Inversionista 1 60,000.00
Inversionista 2 30,000.00
Inversionista 3 30,000.00
Total Inversion 120,000.00

6.3 Estados Financieros

La informacion obtenida para la elaboracion de estados financieros incluye datos
referentes a gastos, impacto del impuesto de valor agregado, costo de oportunidad e

inversion

Los gastos fueron clasificados en 3 grandes conceptos: generales, marketing &
ventas y recurso humano, para el primer afio estos elementos alcanzan los 156.000
dolares y al final del quinto afio estos superan los 267.000 ddlares principalmente

por la influencia de los gastos en el recurso humano.

% ; A una empresa le conviene endeudarse con el banco?
(http://www.scielo.org.pe/scielo.php?pid=S1810-99932007000100008&script=sci_arttext)
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TABLA 2. Gastos

Gastos Generales

Alquileres Local + Oficing 30,000.00 33,000.00 36,300.00 39,930.00 43 523.00
Suministros Agus 480.00 528.00 530.80 £33.88 70277
Electricidad £00.00 EE0.00 726.00 793 60 7346

Teléfono 1,080.00 1,185.00 1,306.80 143745 1581.23

Mantenimiento Limpiezs 240.00 264.00 290.40 319.44 351.38
Eguipos " 32.00 343.20 3752 41527 456.80

Material Oficina Papeleria 120.00 132.00 14520 159.72 17569
Congsumibles 120.00 132.00 14520 159.72 17569

Tributos Impuestos 1,500.00 165000 181500 199650 219615
Azociacion Camaras 1,728.00 1,900.50 209088 229997 252996

Transportes Mensajeria 240.00 264.00 280.40 31944 351.35
Asesorias Fizcal & Contabilidad 2,400 .00 2 £40.00 2,904 .00 3194 40 351354
Laboral 300.00 330,00 363.00 399.30 439,23

Legal 300.00 330.00 363.00 399.30 439.23

Seguridad Sequro 1,000.00 1,100.00 1,210.00 1,331.00 146410
Guardiania £,600.00 7 260,00 7,986.00 8,784 E0 9 E63.06

Total 47,020.00 51,722.00 56,894.20 62,583.62 68,841.98

Gastos Marketing & Ventas

Pubilicicisd 9,600.00 10,560.00 11,616.00 12777 ED 14 05536

Creatividad - Merchandising 3,000.00 330000 363000 399300 439230
Agencias £E0.00 726.00 73380 a73.46 Q6.3

Relaciones poblicas 264000 240400 319440 3513584 3865.22

Wigjes v desplaz. 1,800.00 1,980.00 217800 239580 263538

Warios 1,200.00 1,320.00 1,452.00 1,597 .20 1,756.92

Capacitacion 3,000.00 3,300.00 3,630.00 3,993.00 439230

Total 21,900.00 24,090.00 26,499.00 29,148.90 32,063.79

Gerente 17 567 E0 1970598 2069128 21725584 2281214

Jefe de Markeﬁng,’\-’erﬂas & Servicio al Cliente - - 1777428 1993639 209351
Jefe de Operaciones (Administrador) 14 67600 1645950 1728279 1814693 1905425
Jefe de Cocina (Chef) 11,784 40 1321362 13,874.30 14 568102 15,296 42

" Jefe de Bar (Barman) 8,892.80 9967 44 10,465 .81 1098910 11 538.56

" Personal de Cocina & Bar g,797 52 759940 11,726.50 16,501 .99 17 594 .50
PErzonal de Servicio al Cliente 27 33240 4015536 47 846 .96 55,860 .04 59,017 69

Total 87,050.72 107,101.60 139,661.92 157,728.30 166,246.78

Total Gastos 155,970.72 182,913.60 223,055.12 249,460.82 267,152.56

En el Estado de Perdida y Ganancias se puede apreciar una utilidad neta promedio
aproximada de 50,000 ddlares durante el periodo de cinco afios que permite

recuperar la inversion en un periodo inferior a los tres afios.

El costo de los bienes vendidos (costos de produccion y ventas) se lo consider6 en
el 42 por ciento del total de ingresos y fue el resultado del costeo de varias recetas
segun la lista de precios de materias primas del mercado, el incremento respectivo
por uso de tarjetas de crédito (uso comin en el sector) y el valor del producto final
teniendo en consideracion el precio de preferencia del estudio de mercado y los

precios de la competencia. Peter Ryan de Forbes corrobora este dato estableciendo
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gue el costo de los bienes para un restaurante se encuentra generalmente entre el

25 al 40 por ciento del valor de los ingresos.27

GRAFICO 7. Estado de Pérdidas y Ganancias

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio §
INGRESOS 414,000.00 455,400.00 500,940.00 551,034.00 606,137.40
COSTO DE PROD Y VENTAS 173,880.00 191,268.00 210,394.80 231,434.28 254,577.11
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 240,120.00 264,132.00 290,545.20 319,599.72 351,559.69
GASTOS OPERACIONALES
Gastos Generales 47,020.00 51, 722.00 56,594.20 6258362 65,541.95
Gastos Marketing & “entas 21,900.00 24,090.00 2f,499.00 28,1458.90 3206379
Gastos Recursos Humanos §7,050.72 107,101.60 139,661.92 157.725.30 166,246.75
TOTAL GASTOS OPERACIONALES 155,970.72 182,913.60 223,055.12 249,460.82 267,152.56
DEPRECIACION
Infraestructura 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00
taobiliario & Decaracion 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00
Enpuipns 1,770.00 1,770.00 1,770.00 1,770.00 177000
Equipos Informaticos 1 BEE.S0 1 BEE .50 1 BBE .50 - -
Herramiertas & implementos 2 050.00 2 050.00 2 050.00 2 050.00 208000
TOTAL DEPRECIACION 7,516.50 7,516.50 7,516.50 5,850.00 5,850.00
AMORTIZACION 240.00 240.00 240.00 240.00 240.00
= UTILIDAD BRUTA 76,392.78 73,461.90 59,733.58 64,048.90 78,317.14
RESULTADO HO OPERACIONAL N
Infraestructura - - - - -25,000.00
Mohbiliario & Decoracidn - - - - 2,000.00
Equipos - - - - 3,150.00
Equipos Informaticos - - - - 499,50
Herramiertas - - - - 5,000.00
TOTAL HO OPERACIOHAL - - - - -14,350.50
UTILIDAD HETA 76,392.78 73,461.90 59,733.58 64,048.90 63,966.64
- (-) 15% Participacién Laboral 11 458,92 11,019.29 ,960.04 9,607.33 9,595.00
= UTILIDAD ANTES DE IMP 64,933.86 62,342.62 50,773.54 54,441.56 68,722.14
- (-) 25% Impuesto a la Renta 1623347 1561065 12,693.39 1361039 17,180.54
= UTILIDAD DESPUES IMPUESTOS 48,700.40 46,831.96 38,080.16 40,831.47 51,541.61

La inversion incluye los conceptos de infraestructura, mobiliario & decoracion,
equipos, herramientas & implementos e inventario y alcanza un valor igual a 73000

délares.

27 http://www.forbes.com/2007/02/02/visa-american-express-ent-manage-

cx_mf 0202fundamentalscosts.html
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TABLA 3. Inversion

Capacidad Py Depreciacion
Descripcidn Cantidad  Precio Total Estimado
(personas) (Anual)
Venta
Infraestructura
Area de Comedaor 100
Sala de Estar 20
Area de Entretenimiento 30
Tacadar 4
Area de preparacisn
Area de cocina =3
Area para lavar platos 1

ra

Area para almacenar comida
Area de Oficina y Servicio
Total 20,000.00

Mobiliario & Decoracién

Mesas de Comedor 25 4
Sillas de Comedor 100 1
hobiliario de Sala B 4
Exhibidor de Ensaladas 1 10
Mobiliario de BAR 1 53
hlenaje Decorativo 150 -

Total 20,000.00

5,000.00 5,000.00 500 33

Sistermas Informaticos 1
Sistema de Seguridad 1 3,000.00 3,000.00
LCDS 4 120000 4,800.00
Cocinas Industriales 2 1,000.00 2,000.00
Harna 1 1,000.00 1,000.00
Parrilla 1 500.00 500.00
Cuarto Frio 1 200000 2,000.00
Refrigeradar 1 2000.00 2,000.00
Maguina Hielera 1 1,200.00 1.200.00
Maguina café 1 1,200.00 1,200.00
Total 22,700.00

Herramientas & Implementos

Implementos  cocina  (cuchillos, 1
ollas) 1,500.00 1,500.00
“ajilla, cubiertos, cristaleria a0 10.00 3,000.00
Parlantes 10 90.00 900.00
Total 10,400.00
Inventarios 10,000.00
Total Inversion 73,100.00

Se realiza un andlisis del impacto del impuesto de Valor Agregado para identificar el
efecto en el flujo de caja que sera elaborada a continuacién. Como se puede
apreciar el valor pagado por anticipado del IVA seria superior al valor efectivo de
pago lo que tendria un efecto negativo sobre el flujo de efectivo por un valor de 5000
dolares anuales.



TABLA 4.

Impuesto Valor Agregado

Yalor de Wenta

Anélisis Impacto IVA

414 000.00  walor Yentas 1er afio

Porcentaje de ventas en tarjeta cradito 0%
Salor de [WA, 49 580.00
“alor Retencion de WA por Tarjeta de Credito 34 776.00

14,904.00

“alor recibido por WA

Porcentaje Compras IVA Generado
Personas Juridicas 30% 74 520000 894240
Personas Maturales 0% 173,880.00 2086560
100% 245 ,400.00 29,508.00
Retencion WA 30% a Personas Juridicas Al no ser contribuyente especial
Retencion VA 70% a Personas Juridicas - no se retiene a personas
Retencion VA a Personas Naturales 20,865.60 juridicas
+ Impuesto Causado 19,872.00
- ) Retenciones gue le hayan realizado 34 776.00
= Total Impuestos por Percepcidn -14904.00  Crédito Tributario
+  Yalor Recibido por WA 14 904.00
- “alor a Pagar por WA 20 ,365.60
-5,961.60

= Afectacidn Negativa al Flujo de Caja

El costo de oportunidad se lo obtuvo al considerar el ingreso a una podliza de

acumulacion el valor de la inversion de capital; al final del periodo de cinco afios,

tiempo de la proyeccién del plan, la pdéliza generaria un valor superior a los 36000

doélares en intereses.

Con esta informacidn se genera el siguiente flujo de efectivo que permite apreciar un

decrecimiento del flujo en el tercer afio, principalmente por el incremento en recurso

humano planificado para este afo.

La informacién de los estados financieros que incluyen valores conservadores para

el mercado permite comprobar la factibilidad del negocio presentado.
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GRAFICO 8. Flujo de Efectivo

Afio 0 Afio 1 Ao 2 Afio 3 Aiio 4 Afio 5

INVERSION

Costo de Cportuniciad A -156,540.00 156,540.00

Infraestructura -20,000.00

iobiliario & Decoracidn -20,000.00

Eqjuipos -7, 700,00

Equipos Informéticos -5,000.00

Herramiertas & Implementos -10,400.00

Irvveritarios -10,000.00

“enta Infraestructura -

“enta Mohiliario & Dec. 12,000.00

Yerts Equipos 12,000.,00

“erta Equipos Infor. 500.00

“enta Herramientas 5,000.00

Capital Trabajo 35,992.658 35,992.68 45,728.40 55,763.75 62,365.21 66 753.14

Yariacion en Capital Trabajo -38,992.65 - -6,735.72 -10,035.35 -6 ,601.43 -4,422.93
TOTAL INVERSION -278,632.68 - 6,735.72 -10,035.38 6,601.43  181,617.07
OPERACION

Ingreso por Ventas 414,000.00 455,400.00 50094000 551,034.00 606,137 .40

Gastos -155,970.72 -162,913.60 -223055.12 -249 46052 -267 152.56

Costo de Producta y Vertas -173,850.00 =191 2658.00 -210,394 .80 -231 43428 -254 577

Impuesto a la Renta 16,233 47 -15,610.65 -12693.39 -13,610.39 -17.180.54
TOTAL OPERACION 67,915.81 65,607.75 54,796.69 56,528.51 67,226.60

TOTAL FLUJO PROYECTADO -278,632.68 67,915.81 58,872.03 44, 761.31 49,927.08 243,843.67

Total Flujo Sin Costo Oportunidad -122,092.68 67,915.81 58,872.03 44, 7641.31 49,927.08 92,303.67

6.4 Indicadores

Obteniendo los indicadores VAN y TIR resultado del flujo proyectado permiten
confirmar la viabilidad del proyecto. Modificando la informacién para obtener el
andlisis de sensibilidad con el mercado optimista y pesimista se genera el siguiente
cuadro comparativo que permite identificar que el cumplimiento del supuesto del 3%
de captacién de mercado genera la rentabilidad esperada del negocio. El detalle de
los estados de pérdida y flujos de efectivo de ambos mercados puede ser apreciado

en los anexos |y J.

TABLA 5. Indicadores

Pesimista Esperado Optimista
WM -137 BhE .84 G2 462 99 262 584 81 (USD
Tasa Interna de Retarno A1 42% 038.28%
Retormo Inversidn 241 1.02 |afios
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GRAFICO 9. Funcidn Actual del Proyecto

Mercado Optimista

Valor en Miles (U$D)
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Mercado Esperado
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Mercado Pesimista
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CAPITULO 7. Comentarios y Conclusiones

(o}

Con este documento se concluye que existe una oportunidad de generar un
negocio rentable con la captacién de un 3 por ciento del mercado, cualquier

porcentaje superior permitira tener mejores indicadores.

Se ha mitigado el riesgo existente en la implementacién de un proyecto con
deuda transfiriéndolo a los inversionistas, son los inversionistas quienes al

apreciar la oportunidad y rentabilidad invertiran en su capital

Existe una alta rivalidad en este negocio y es necesario mantener una
estrategia flexible que permita ajustarse a los cambios en el ambiente

externo.

La estrategia de nicho seleccionada permitird ingresar en la industria
evitando que la competencia perciba una amenaza disipando el grado de

rivalidad del sector.

Los compradores tienen alto poder en esta industria y una variedad tan
amplia de seleccién que se debe procurar obtener y mantener a los clientes

ofreciendo calidad e innovacion que exceda sus expectativas.

Para mantenerse en este tipo de industria que tiene alta competencia y
considerando que no existen altas barreras de entrada es necesario tener
estrategias claves orientadas al cumplimiento de las metas y objetivos que
sean flexibles y adaptables.

Se debe tener en mente que no porque algo funcione o funciona al inicio
implica que se lo debe mantener sin cambios, es a través de la innovacion, la
creatividad y el trabajo efectivo que se ofrecera ese caracteristica

diferenciadora y que permitira que el negocio se destaque.

De acuerdo a varias recomendaciones de las mejoras practicas gerenciales28

siempre se debe tener en consideracién: manejar los costos efectivamente,

28 http://www.foodservicewarehouse.com/education/restaurant-operations/managing-practices.aspx
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promocionar el concepto de negocio, administrar y ser consistente con la

calidad, brindar un servicio superior, entre las principales caracteristicas.

° La implementacién de calidad en los servicios requiere considerar los
aspectos tangibles e intangibles del proceso de entrega de servicio desde la

planificacion inicial hasta los aspectos finales de implementacion. #

0 Se concluye el plan con una de las conclusiones del analisis de Frash,
Robert y Auntun (2008), mientras la industria de servicio de comidas entienda
mejor las necesidades individuales de los clientes, sera mas simple
determinar los productos y servicios en los que focalizarse y mas importante,
se podra exceder las necesidades de los clientes®® Efectivamente, para ser
exitosos en el negocio se debe considerar la importancia del profundo

conocimiento de las preferencias y requerimientos de los clientes.

2 Gilmore, Audrey. "Implementing 'quality’ in a services marketing context." Marketing Intelligence &
Planning 15.n4-5 (April-May 1997): 185(5). Academic OneFile. Gale. Universidad San Francisco de
Quito. 16 Aug. 2009

Frash Jr., Robert E., Antun, John M. and Hodges, Harland E.(2008)'Family Life Cycle Segmentation
for Foodservice, Marketing: An Exploratory Case Study', Journal of Foodservice Business
Research,11:4,382 — 397
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ANEXO.A Grupos Focales

En las tablas presentadas a continuacién se presenta el perfil de los participantes de

los grupos focales.

TABLA 6. Primer Grupo Focal - Participantes
Género Profesion Estado Civil Edad
Femenino Ingeniero Soltero 25
Masculino Economista Casado 62
Femenino Ama de Casa Casado 59
Femenino Ingeniero Casado 51
Masculino Ingeniero Soltero 46
Masculino Arquitecto Casado 37
Masculino Emprendedor Casado 47
Femenino Secretaria Casado 31
Femenino Administrador Casado 35
TABLA 7. Segundo Grupo Focal - Participantes
Género Profesion Estado Civil Edad
Masculino Veterinario Casado 27
Femenino Estudiante Soltero 24
Masculino Logistica Soltero 27
Masculino Ingeniero Soltero 35
Masculino Arquitecto Soltero 26
Femenino Secretaria Soltero 26
Femenino Ama de Casa Casado 32
Femenino Ingeniero Soltero 27

Entre los comentarios que se levantaron en la realizacidon de la investigacion y sobre

los que se definieron los resultados del capitulo 1, se mencionan los siguientes:

¢ No se esperaban que tantos productos puedan ser realizados con papa.

e La variedad de tipos de papas también pueden ampliar el espectro de

productos.

e La correcta preparacion de un producto es esencial para la aceptacién de

productos nuevos.

e Los ingredientes frescos hacen la diferencia.

e Existen varios datos interesantes de las papas que no son conocidos.

e Idea original, producto original.

e Preocupacion por la materia prima de calidad basica para el negocio

¢ No se podria crear un restaurante con un solo producto.

e EIl

producto base es de amplia aceptaciéon por

demograficos.

diferentes grupos
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La presentacién del producto es esencial para que los nuevos clientes se
sientan dispuestos a probar algo que no conocen.

Es necesario acompafiar la comida con el ambiente apropiado.

Existe mucha competencia en la industria.

No se debe mezclar ambiente familiar con uno de diversion.

La mayoria de participantes, 7 de los 8 participantes, consideran que los
hombres son los que tienen la decision en la seleccién de un restaurante.
Existen respuestas positivas y negativas acerca de la aceptacion de los
quitefios a la propuesta de un restaurante con un producto principal en base
a papa y entretenimiento, 6 de los 8 participantes afirmaron que visitarian un
restaurante como el descrito en el grupo focal.

Se recomienda la creacién de ambientes como elemento clave para permitir
gue la clientela acepte y se involucre en la experiencia.

Los grupos de hombres tienen un mayor gasto en restaurante que los grupos
de mujeres principalmente en bebidas alcohdlicas.

Existe conocimiento de restaurantes que brindan entretenimiento por ejemplo
en México, Colombia, Venezuela, los participantes del grupo focal consideran
que el éxito o fracaso depende de la cultura de la clientela.

La clientela visita un restaurante inicialmente por probar y tener una nueva
experiencia, si el resultado de esta experiencia es satisfactoria los clientes
regresaran. La primera impresion es esencial para el éxito.

El “core” de un restaurante es el Chef, es él quien permite que un restaurante
sea exitoso. Se comentaron varios casos conocidos de Chefs y su marca

caracteristica.
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ANEXO.B Tamaifio de la Muestra

Debido a que en la mayoria de los casos el obtener retroalimentacion del total de la
poblacién no es posible por costos y recursos es necesario definir una muestra
representativa que permite reflejar las caracteristicas de la poblacion. Para nuestro
analisis se us6 un método de muestreo no probabilistico para la poblacion

Econdmicamente Activa del Distrito Metropolitano de Quito entre 20 y 50 afios.

Las consideraciones que se tomaron para la determinacion de la muestra fueron las

siguientes:

0 Poblacion igual a 1'362.000 personas segun la Proyeccion de Poblacion por
Provincias del INEC para el 2008.

0 Grado de confianza igual a 90% por obtener un resultado satisfactorio para
los objetivos de un plan de negocios

0 La probabilidad de fracaso fue tomada como el porcentaje de personas en
pobreza que se incluyen dentro de la PEA segun datos del INEC igual al 20%

o El error maximo admisible se asume igual al 5%

Reemplazando los datos en la formula se determina que el tamafio recomendado es
igual a 173 personas encuestadas. Operativamente se obtuvieron unas 160

encuestas que permiten obtener un resultado aproximado pero confiable.

B NxZZxpxq
S d?x(N-1)+Z2x pxq

Donde
N = tamafio de la poblacién
Z = valor de la distribucion normal asociado al nivel de confianza
p = probabilidad de éxito
g = probabilidad de fracaso
d = precisién (error maximo admisible en términos de proporcion)

1362000 x1.645* x 0.8x 0.2

n= 5 > ~173
0.05° x (1362000 —1)+1.645° x 0.8x 0.2
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ANEXO.C

Encuesta

Esta encuesta es parte de un estudio de estudiantes en el programa de Maestria en Administracion de
Negocios de la Universidad San Francisco de Quito y tiene el objetivo de conocer sus preferencias
acerca de un restaurante especializado en platos basados en papa

Sabia Usted que "Piramide de |a Alimentacion Saludable, sitla a las papas en |a base de |a misma junto a los

careales y sus derivados, recomendando su consumo de 4 a 6 raciones al dia”

Sabia Usted que |a papa "se integra perfectamente dentro de una alimentacidn saludable y por lo tanto, es
adecuada para todos los grupos poblacionales (nifios, adolescentes, estudiantes, mujeres, deportistas ete)”

Bdad [ ] Sexo  Maseulmo[ ] Femenino [ ]
1 Cuantas veces a la semana come usted fuera de casa? (selecci las op que apliquen)
De Lunes a Viernes Fines de semana y
lvez |2.3veces| +3veces feriados
Desayuno
Alrmuerzo
Cena

2 En promedio con cuintas personas suele asistir usted a un restaurante?

Salo L]

Con su familia

I

Con una Persana

Con un grupo de amigos

L1
L1

3 Cuando usted ha decidido comer fuera de casa, que factores influyen en la seleccion de un restaurante?

Recomendacian de un conocida
Ubicacidn (cercania a su lugar de trabajo)
Ubicacidn (cercania a otros restaurantes)

Otro (Especifique)

L1
L1

Publicidad T
Publicidad Radin

I:l Promaciones

L1
L1
(I

4 Qué caracteristicas

?

para la eleccién de un 1

{Favor seleccionar laimportancia, A (muy importante} B (imoderadamente)

Disefio del Lacal

Calidad de la Comida
Presentacion de los platos
Variedad de Productos
Atencidn

Fromociones
Tamafio de la Parcidn
Ubicacidn del lacal
Ambiente

Frecio

C (pocoimportante})
C 1
C 1
C 1
C 1
1

1

i

Productos Muevos Otro (especifique)

5 Favor selecci cuales especialidades de papa conoce usted?

Sopa de papas Pastas en masa de papa

Croguetas de papa Ensaladas de Papa

Gratinado de papas Postres en base a papas

Papas Fritas I:l
Papas Asadas I:l
Especialidades Bajas en Calarias I:l

6 De las siguientes especialidades de papa cual seria de su interés?
{Favor seleccionar laimportancia, A (muy interesado) B (moderadamente}) C (pocointeresado})

L1
L1
Postres en base a papas I:l
Papas Fritas I:l
Papas Asadas I:l
Especialidades Bajas en Calarias I:l

7 La especialidad de papa de su preferencia, con que la acompaiiaria?

[ vegenies L1
[ 1 Pescauos yMariscos L1
Mo necesita acompafiamiento I:l

a para este tipo de restaurante?

Papas Rellenas
Papas Suizas
COtra (E 3

I

Sopa de papas Pastas en masa de papa

Croguetas de papa Ensaladas de Papa
Gratinado de papas
Papas Rellenas
Papas Suizas

Otra (E i

1

Cualguier tipo de came asada
Cualguier tipo de came a la plancha
Otro (Especifique)

& Cual es el ambiente de su preferen

L1

Arnbiente donde se pueda sertary relajar con amigos
Familiar, donde se pueda llevar a los nifios

Tipo buffetdonde usted se pueda servir a su gusto
Comida rapida
COtra (E 3

9 En que parte de la ciudad el gustaria que este situado el restaurante?
Cercano a una zona con concentracian de viviendas
Cercang a una zona de Oficinas

Cercano a una zona de concentracion de Entretenimientos

Cercano a una zona de olros restaurantes

Apartado de otros centras de concentracidn de personas

Centra Comercial
Otra E:

0 Que servicios adi

onales le gustaria que ofrezca el restaurante donde ha decidido comer?

Estacionamiento I:l
Wi Fi (Zona Wireless) I:l
Wisica en vivo I:l

Senvicio a Domicilio

Area especializada para sus nifios

il

Videos Musicales
Otra (E i

nte con estas caracteristicas?

L1
1

1 Cual es el precio promedio que pagaria por
Entre 3-5 USD

Entre 5-7 USD —
Entre 7 - 10 USD —

2 Apreciaria lqui io 0 sug

n plato en un restaur
Entre 10- 15 USD
Entre 15- 20 USD

Ghracias o du ealaboraciin
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ANEXO.D Resultados de Encuestas

0 El perfil de los encuestados fue hombres y mujeres entre los 20 y 50 afios de
edad. En su mayoria, con un 75 por ciento, se obtuvo respuestas del género
masculino.

0 La aceptacién a comer fuera de casa es alta con preferencia en el horario del
almuerzo. Un 49 por ciento de las personas que tienen esta preferencia lo
realiza principalmente en el fin de semana y supera las tres visitas por
semana.

o El factor mas representativo que influye en la seleccién de un restaurante,
con mas del 70 por ciento de frecuencia, es la recomendacion de un
conocido y el segundo factor es la ubicacién del lugar. Se destaca la
preferencia de los establecimientos cercanos a su lugar de trabajo.

0 La calidad de la comida, la atencion y el ambiente son de las principales
caracteristicas requeridas entre los encuestados. Caracteristicas como
promociones o precio tuvieron una baja frecuencia de seleccidn.

o Gracias a la combinacion de respuestas entre conocimiento y preferencia de
las especialidades de papa, se puede apreciar que las papas fritas y sopa de
papas son los productos mas reconocidos y de mayor preferencia por los
encuestados, pero existe interés en productos no tan conocidos que soportan
la idea del negocio.

0 Las preferencias de los clientes en acompafiamiento, ambiente,
ubicacion, servicios adicionales y precio:

» Los acompafamientos de preferencia con un porcentaje superior al 50
por ciento es la carne asada o a la plancha de cualquier tipo.

» El ambiente de preferencia es un ambiente para relajarse con amigos con
un 43 por ciento de aceptacion.

» Cerca del 50 por ciento prefiere un lugar cercano a una concentracion de
restaurantes o zona de entretenimiento.

» Se destacan dos servicios adicionales, el servicio a domicilio y el
estacionamiento.

» El rango de precios seleccionado con un 75 por ciento de preferencia se
encuentra entre los 5y 10 USD, 41 por ciento entre 7 y 10 USD por plato.

o De la pregunta no estructurada solicitando comentarios, los encuestados
sugieren ampliar la variedad de productos, brindar mayor detalle de los
productos que se ofreceran, ofrecer platos exdticos dentro del mend y

considerar a los acompafiamientos que brinden equilibrio al plato.
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GRAFICO 10. Género GRAFICO 11. Clientes
Femenino Con un grupo Solo
25% de amigos 3%
26%
Con su familia
45%
Masculino
7506 Con una sola
Persona
26%
TABLA 8. Frecuencia alimentacion fuera de casa
Data Total por Tuta::ll por
frecuencia tipo
Almuerzo _
Entrw 13 L - E
Entre semana (L- %) + 3 veces ?9
Fin de semana 1 - 2 veces 113 228
Cena Entre semana (L- %) 1 vez
Entre semana iL - 3 36
Entre semana (L - %) + 3 veces 11
Fin de semana 1 - 2 veces 53 142
Desayuno Entre semana (L - le 1 vez 16
Entre semana (L- %) 2 a 3 veces 7
Entre semana (L - %) + 3 veces 13
Fin de semana 1 - 2 veces 28 b4
Entre semana (L - B0
Entre semana (L - T 57
Entre semana (L - “-/) +3 YeCes 103
Fin de semana 1 - 2 veces 194 434

TABLA 9. Distribucién de Edades
Rango  Frecuencia %6 Acumulado
20 0 0.00%
25 8 5.16%
30 46 34.84%
35 48 65.81%
40 20 78.71%
45 25 94.84%
50 6 98.71%
+ de 50 2 100.00%
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TABLA 10. Factores que influencian la seleccion de un restaurante

Factores que influencian la seleccion Total
Recormendacicn de un conocido 113] 41.4%
Lihicacidn (cercania a su lugar de trabajo) S5 21.2%
Uhicacion {cercania a otros restaurantes) 33| 12.1%
Fromociones 22 8.1%
Calidad 18| 6.6%
Publicidad TV 8] 2.9%
Lugar Conocido 8] 2.9%
Tipo Comida 4| 1.5%
Publicidad Radio 2| 0.7%
Otro (Especifigue) 2| 0.7%
Publicidad Escrita 2| 0.7%
Ambiente 2| 0.7%
Precio 1] 0.4%

TABLA 11. Caracteristicas que influyen en la seleccién de un restaurante

Caracteristicas
Disefio del Local
Calidad de la Comida
Presentacion de los platos
\Variedad de Productos
Atencién
Productos Nuevos
Promociones
Tamario de la Porcion
Ubicacién del local
Ambiente
Precio

TABLA 12. Conocimiento y Preferencia de especialidades

Conocimiento | Preferencia
Especialidad No. Personas

Papas Fritas 153

Sopa de papas 151

Papas Asadas 147

Papas Rellenas 146

Ensaladas de Papa 146
Gratinado de papas 105 [ste]
Croquetas de papa 0 46
Pastas en masa de papa 70 23| 37]
Especialidades Bajas en Calorias 39

Papas Suizas 37

Postres en base a papas 35

Otro (Especifique) 18

TABLA 13. Servicios Adicionales

Servicios Adicionales de Preferencia Total Porcentaje
Servicio a Domicilio
Area especializada para sus nifios 64 14.2%
Videos Musicales 32 7.1%
Wi Fi (Zona Wireless) 44 9.8%
Musica en vivo 65 14.4%
Otro (Especifique) 3 0.7%




GRAFICO 12. Acompafamiento y Ambiente de Preferencia

Acompafiamiento de Preferencia

No necesita
acompafiamiento Cualquier tipo de
Pescados y 1% carne asada
Mariscos 34%

13%

Vegetales
22%

Otro Cualquier tipo de

(Especifique) carne ala
3% plancha
27%

Ambiente de Preferencia

Otro
Comida rapida  (Especifique) Ambiente donde
11% 0% se pueda sentar

Tipo buffet y relajar con
donde usted se amigos
pueda servir a 43%
su gusto
17%

Familiar, donde
se pueda llevar a
los nifios
29%

GRAFICO 13. Ubicacién de Preferencia

Centro Comercial
14%

Apartado de
otros centros de
concentracién de

personas

11% —

Cercano a una
zona de otros
restaurantes

22%

Otro Especifique
2%

Cercano a una
zona con
concentracién de
viviendas

11%
Cercano a una

zona de Oficinas
14%

Cercano a una
zona de
concentracion de
Entretenimientos
26%

GRAFICO 14. Rango de Precios por Plato — Total Encuesta

Entre 15 - 20
usD
204 Entre 3 - 5 USD
Entre 10 - 15 13%
uUsD
10%
Entre 5- 7 USD
Entre 7 - 10 USD 34%
41%
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ANEXO.E Anaélisis del Mercado

GRAFICO 15. Riesgo — Ecuador
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GRAFICO 16. Riesgo - Ecuador
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81 http://www.ceprode.org/documents/region_andina/prospectiva_ecuador_julio_2008.pdf
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GRAFICO 17. Inversion Extranjera Directa
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GRAFICO 18. Reservas Internacionales 2005 — 2008
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TABLA 14.  Ofertay Utilizacion de Bienes y Servicios — Tasas de variacion

anual (miles de d6lares de 2000)

ANOS 2005 2007 2008
2000 2001 2002 2003 2004 2006

VARIABLES ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ (sd) ‘ (p)| (prev) | (prev)
Producto interno bruto (PIB) 2.80 5.34 4.25 3.58 g.00 5.00 3.89 249 5.52
Importaciones de bienes y servicios 1579 2482 16.71 -3.88 11.10 13.73 9.35 725 10,23
Total oferta final 5.61 9.95 7.59 1.40 8.86 8.18 5.50 3.95 7.69
Gasto de consumo final tatal 3.85 5.79 5.34 472 453 5.55 5.32 3.77 7.54
Gobierma general 4.1 -0.62 433 1.42 3.58 3.48 365 6.1 11.55
Hogares residentes 3.83 B.77 6.63 5.18 4.66 7.33 5.53 3.48 7.02
Formacidn bruta de capital fijo 12.06 23.49 18.52 0.16 493 10.87 3.80 247 16.10
Exportaciones de bienes y serwvicios -1.00 -0.79 -0.84 9.89 1589 8.97 8.9 223 3.32
Total utilizacidn final 3.61 9.93 7.59 1.40 8.86 8.18 3.50 395 7.69

Fuente: Banco Central del Ecuador — Julio 2009
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GRAFICO 19. Aportes alainflacion por articulo — Mensual Diciembre 2008

Aportes a la inflacién por articulo
Mensual Diciembre 2008

Alojamiento, agua,
electricidad, gas y
otros
13.42%

Muebles y
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12.29%

Otros
28.42%

Alimentos y
Restaurantes y bebidas no
Hoteles alcohdlicas
11.95% 33.92%
Fuente: INEC Elaborado por: el autor del estudio

GRAFICO 20. Aportes alainflacion por articulo — Anual 2008

Aportes a la inflacion por articulo

Anual 2008
Muebles y
Transporte B articulos para el
5.37% Educacion hogar
4.06% 9.96% Restaurantes y

Prendas de vestir
y calzado
6.40%

hoteles
8.84%

Otros Bienes y Servicios
10.21% diversos
Alimentos y 7.24%
bebidas no
alcohdlicas
47.91%
Fuente: INEC Elaborado por: el autor del estudio

TABLA 15. Oferta Turistica Quito, Bares, Restaurantes y Cantinas — 2008 enero

| Descripcion Establecimiento | Ndmero | Mesas | Plazas mesa |
Bar 110 1,990 7,960
Cafeteria 141 1,400 5,600
Fuente de Soda 136 1,004 3,974
Restaurante 1,242 22,110 88,230
Sala de banquete y recepcion 32 1,644 6,576
|TOTAL 1,661 | 28,148 | 112,340 |

Fuente: CMT, CAPTUR y otros
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TABLA 16. Comparacion tasas activas promedio y referenciales julio 2009
JULIO 2009
1. TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES
Tasas Referenciales Tasas Maximas
Tasa Activa Efectiva Referencial para el % anual Tasa Activa Efectiva Referencial para el o anual
segmento: segmento:
Productive Empresarial Productive Empresarial 10.21
Productive Corporativo 9.22 Productive Corporativo 9.33
Productivo PYMES 11.14 Productivo PYMES 11.83
Consumo 16.80 Consumo 18.92
Vivienda 11.15 Vivienda 11.33
Microcrédito Acumulacién Ampliada 23.03 Microcrédito Acumulacién Ampliada 25.50
Microcrédito Acumulacién Simple 29.47 Microcrédito Acumulacién Simple 33.30
Microcrédito Minorista 30.80 Microcrédito Minorista 33.80
2. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS PROMEDIO POR INSTRUMENTO
Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales % anual
Depdsitos a plazo 5.59 Depdsitos de Ahorro 1.39
| Depdsitos monetarios 1.60 Depdsitos de Tarjetahabientes 1.46
Operaciones de Reporto 1.77
3. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS REFERENCIALES POR PLAZO
Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales % anual
Plazo 30-60 4.97 Plazo 121-180 6.33
Plazo 51-90 5.34 Plazo 181-360 6.71
Plazo 91-120 5.91 Plazo 361 y mas 7.68

Fuente: Banco Central del Ecuador

TABLA 17. Ingresos y Gastos anuales Hoteles y Restaurantes 2006
Concepto | Total |
2,104,203,093
INGRESOS POR SERVICIOS (ACTIVIDAD PRINCIPAL) 1,664,158,653
INGRESOS POR SERVICIOS 1,780,201
OTROS INGRESCS 438,264,119

GASTOS incluido Impuestos

1,929,465,313

GASTOS DE OPERACION 703,909,783
OTROS GASTOS DE OPERACION 547,885,984
FUBLICIDAD 37,472,120
GASTOS POR ALQUILERES 34,373,639
GASTOS DE WIAJE, VIATICOS Y MOVILIZACION 14,372,920
COSTO DE LOS ARTICULOS 25,002,200
FLETES % GASTOS DE TRANSPORTE 16,715,125
EMERGLA ELECTRICA COMPRADA 9,904,121
COMBUSTIBLES v LUBRICAMNTES 9,479,625
PRIMAS DE SEGURD 11,702,429
COMUNIC ACIONES 15,843,947
AGLLA, 2,404,003
IMPUESTOS 154,311,580
Sueldos v Ofras Remuneracionss 284,935,671

SUELDOS Y SALARIOS BASICOS NOMINALES 204,971,246

OTRAS REMUNERACIONES 54,091,067

12,14, ¥ OTROS SORRESUELDOS 25,873,258

Fuente: Base de Datos INEC

Elaborado por: el autor del estudio
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TABLA 18. Promedio Gastos Mensuales por tipo de producto — 2006

FORMA PAGO (Valor Mensual]

Tarjeta de
ESTRATO DESCRIPCION PRODUCTO Autoconsumo Contado Regalo crédito En Especie
Alto Agua Mineral 2,63
Agua sin gas 3.80 2.40
Almuerzos 124.89 86.10 55.22 15.00 180.00
Cerveza 2,13
Colas y/o gaseosas 22.50 6,38 162
Comidas preparadas en kioskos, mercados o lugares 92.78 25.45 14.66 160.00
Desayunos 102.97 48.06 35.01
Hamburguesas, hot dogs 120.00 20.58 6.75
Helados 6.00 14.43 72,25
Jugo de frutas 4.56
Meriendas 128.52 7411 48.28 180.00
Pizzas preparadas 2743 19.58 2950
Pollogs Preparados 34.20 6.00 24,00
Refrescos 3.20
Restaurantes entrega domicilio 2.08
Restaurantes platos a la carta 125,332 108,25 18.09 116.00
Promedio Estrato - Alto
Medio Agua Mineral 3.00
Alrmuerzos 113.22 57.60 54.12 8.00 66.25
Cerveza 0.33
Colas y/o gasensas 25.45 9.60 17.71 0.00
Cornidas preparadas en kioskos, mercados o lugares 55.56 19.45 12.55
Desayunos 135.11 3574 37.44
Harmburguesas, hot dogs 7.21 15.80
Helados 1.00 10.80 33.00
Jugo de frutas 1.20
Meriendas 114.23 38.76 34.20 78.85
Pizzas preparadas 13.89 1.00
Pollos Preparados 28.54 11.76
Restaurantes platos a la carta 8.00 73.02 65.57 516.00
Sanduches 1.40
Promedio Estrato - Medio d E 17467
Bajo Almuerzos 11371 59.74 38.83 180.00
Colas y/o gasensas 5.69 14.20
Cornidas preparadas en kioskos, mercados o lugares 35.95 19,73 5.32
Desayunos 171.50 24.16 31.98
Helados 5.25 0,33
Meriendas 172.89 93.98 39.49
Pizzas preparadas 18.00
Pollos Preparados 9,17

Restaurantes platos a la carta 3.06

Promedio Estrato - Bajo

Promedio General 49.48 46.21

Fuente: Base de Datos INEC Elaborado por: el autor del estudio

GRAFICO 21. Algunos Competidores Quito
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Fuente: http://quito.restaurantes.com.ec/miembros.html
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ANEXO.F  Mapas Reparticion Poblacién Quito®

Reparticiéon de la poblacion residente en Quito (dia)

Mapa 1-5
Reparticién de la poblacén de dia
en Quito

Mimery da personas

por hoja catastral

B mis de 10.000

B 5000 - 10.000

B 2500 - 5000

[ 1000 - 2500

[] 500 -1.000

[] menos de SO0

[] vabor desconocido
Limites da barrios

Fuente de o datos: mvestigacion |AD (2001)

Fuente: http://www4.quito.gov.ec/spirales/

% Fuente: http://www4.quito.gov.ec/
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Reparticion de la poblacion residente en Quito (noche)

Mapa 1-4
Reparticidn de la pobladén residente
(o de noche) en Quite

Nimem de personas
por hoja catastral

B 5.000 - 10,000
B 2500 - 5000
I 1.000 - 2500
[ s00-1000

[ menos de 500
[ valor desconacido

——— Limites de barrios

Fuente delos datos: precenso | NEC (2001)

Fuente: http://www4.quito.gov.ec/spirales/

Densidad de las empresas en el DMQ
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Distribucion Establecimiento Turisticos por Zonas de Quito
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Mapa de las zonas Wi-Fi en Quito
Publicado el 23/Septiembre /2008 | 15:49

Despliégate a través del mapa para conocer los restaurantes v bares de Quito donde existe servicio Wi-Fi. Si
tu bar o restaurante también ofrece este servicio actualiza nuestro mapa. Dale un clic agui e incluye tu
restaurante.

Espera unos segundes, el mapa podria tardar en cargarse dependiendo de |z velocidad de tu conexidn,

FOWERED EY a0
Google /
S

Ver mapa mas grande

= |
u?t?ng, EurnpaTecFﬁDgres Tér isi su-

Fuente: http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/mapa-de-las-zonas-wi-fi-en-quito-
307317.html
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ANEXO.G Requerimientos para establecer un restaurante®

RESTAURANTES DE LUJO

Instalaciones:

a) Entradas. Entrada para los clientes independiente de la del personal de servicio y
mercaderias.

b) Vestibulo. Con guardarropa, teléfono y servicios higiénicos, independientes para
hombre y mujeres. En el vestibulo podra instalarse un Bar.

¢) Comedor. Superficie, capacidad y categoria adecuada al servicio.

d) Cocina. Con elementos acordes a su capacidad, office, almacén, camaras
frigorificas y cuartos frios para carnes, pescados y verduras, mesa caliente,
fregaderos, extraccion de humos y olores.

e) Mobiliario. Alfombras, lamparas, tapiceria, vajilla, cristaleria, manteleria y
servilletas de tela acorde a la categoria.

f) Aire acondicionado y/o calefaccion.

g) Ascensor. Si el establecimiento estuviese situado en planta cuarta o superior de
un edificio.

h) Escalera de servicio. Si el establecimiento tuviese mas de una planta interior.

i) Dependencias del Personal de Servicio. Comedor, vestuarios, servicios higiénicos

independientes para personal masculino y femenino.

Servicios:
a) Carta de Platos. Un primer grupo de entradas, con diez variedades y cuatro sopas
0 cremas.
Un segundo grupo de verduras, huevos y fideos con cinco variedades.
Un tercer grupo de pescados con cinco variedades.
Un cuarto grupo de carnes y aves con cinco variedades.
Un quinto grupo de postres, compuesto de dulces, helados, quesos y frutas
con cinco variedades.
b) Carta de vinos. Con cinco variedades para cada grupo de vinos blancos, rosados,
tintos, licores, whiskies, cofiacs, y champagnes. Asi como aguas, cervezas, colas,
refrescos, café e infusiones.
El servicio se hara de fuente a plato, utilizandose mesas auxiliares y cubre fuentes o

cubre platos para la salida de platos de la cocina al restaurante.

¥ www.quito_turismo.com
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Personal:
a) Un Maitre o jefe de comedor con conocimientos del idioma inglés.

b) Personal suficiente y uniformado, con estaciones de cuatro mesas por salonero.

RESTAURANTES DE PRIMERA CATEGORIA

Instalaciones:

a) Entradas. Entrada para los clientes independiente de la de personal de servicios y
mercancias.

b) Vestibulo. Con guardarropa, teléfono y servicios higiénicos independientes para
hombres y mujeres.

¢) Comedor. Con superficie adecuada al servicio, capacidad y categoria

d) Cocina. Con elementos acordes a su capacidad, office, almacenes, camaras
frigorificas, cuartos frios para carnes, pescado y verduras, mesa caliente,
fregaderos, extractores de humos y olores.

e) Mobiliario, Alfombras, lamparas, tapiceria, vajilla cristaleria, manteleria y
servilletas de tela acorde a la categoria.

f) Aire acondicionado y calefaccion.

g) Ascensor. Si el establecimiento esta situado en planta superior a la cuarta del
edificio.

h) Escaleras de Servicio. Si el establecimiento tuviera mas de una planta.

i) Dependencias del Personal de Servicio. Comedor, vestuarios, servicios higiénicos

independientes para personal masculino y femenino.

Servicios:
a). Carta de Platos. Un primer grupo de entradas con variedades y tres sopas o
cremas.
Un segunda grupo de verduras, huevos y fideos con cuatro variedades.
Un tercer grupo de pescados con cuatro variedades.
Un cuarto grupo de carnes y aves con cuatro variedades.
Un quinto grupo de postres, compuesto de dulces, helados, quesos y frutas
con cuatro variedades.
b) Carta de vinos. Con cuatro variedades para cada grupo de vinos blancos,
rosados vy tintos, licores, whiskies, cofiacs, champagnes. Asi como aguas cervezas

colas, refrescos, café e infusiones.
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Personal:
a) Un Maitre o Jefe de Comedor con conocimiento del idioma inglés.

b) Personal suficiente y uniformado, con estaciones de seis mesas por salonero.

RESTAURANTES DE SEGUNDA CATEGORIA

Instalaciones:

a) Entradas. Una sola entrada para los clientes y personal de servicio y mercancias.
b) Teléfono, servicios higiénicos independientes para hombres y mujeres.

¢) Sala comedor. Con superficie adecuada al servicio, capacidad y categoria.

d) Cocina. Con elementos acordes a su capacidad, frigorificos, fregaderos,
almacenes y extractor de humos.

e) Mobiliario. Decoracion, vajilla, cuberteria, cristaleria, manteleria y servilletas
acordes a su categoria. Dependencias del Personas de Servicio Servicios

Higiénicos.

Servicios:
a) Carta de Platos. Un primer grupo de entradas con cinco variedades y dos sopas.
Un segundo grupo de verduras, huevos y fideos tres variedades.
Un tercer grupo de pescados con tres variedades.
Un cuarto grupo de carnes y aves con tres variedades
Un quinto grupo de postres, compuestas de dulces, helados, quesos y frutas
con tres variedades.
b) Carta de vinos, con tres variedades para cada grupo de vinos blancos, rosados y
tintos, icores whiskies, cofiacs, champanes. Colas aguas, refrescos cervezas, café e

infusiones.

Personal:
a) Personal suficiente y uniformado, con estaciones de ocho mesas por salonero.
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ANEXO.H Procesos y Distribucién del Negocio

Procesos Operativos

Seleccién y Adquisicion de Materiales

Los procesos operativos deben comenzar desde la seleccion y adquisicion de
materiales, escoger los materiales correctos es esencial para generar un producto
de calidad. Por otro lado, las recetas dependen no solo de un buen material sino
también de la variedad del material que se selecciona y es por ello que ambos
elementos, la variedad y la calidad de la materia prima, determinaran las recetas y el
proceso de elaboracion. Una vez definidas las recetas se especificaran las
caracteristicas que se solicitaran y buscardn en el proceso de seleccion y

adquisicion del material.

Recepcion y Almacenaje

La recepcion y el almacenaje dependen nuevamente de las caracteristicas del
material adquirido y de la cantidad de material seleccionado. Para nuestro caso, se
espera acordar y generar acuerdos con los proveedores para tener almacenadas en
nuestras localidades solo aquellas cantidades necesarias para el proceso operativo
diario, y que ellos, a través de un acuerdo de nivel de servicios, se preocupen por el
despacho oportuno frecuente. Todo material sera almacenado e identificado
adecuadamente de manera que pueda ser visible la fecha de ingreso, vencimiento,

caracteristicas, etc.

Control de Inventario

Para administrar el inventario tanto de bebidas como de materias primas, se usara
un sistema de informacién que permita reducir la carga operativa por la revision,
generacion y seguimiento de las transacciones. Esta aplicacion permitira llevar un
control de inventarios y desperdicios generados en las actividades operativas,
brindara informacién de la rotaciéon del material, calidad de proveedores y en general
otros indicadores de gestion que permitiran ajustar nuestras acciones para cumplir

con las metas establecidas.
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Preparacion

Lo esencial para la preparacion es contar con un personal de excelencia, que
procure mantener altos estandares en la preparacién usando materiales de calidad
con higiene y efectividad, que tenga innovacion y creatividad para ofrecer productos
gue satisfaga los paladares mas exigentes. La preparacién es clave para los
procesos operativos y es por ello que el chef tendra todo el poder de decision en

este aspecto siempre manteniendo los altos estandares esperados.

Procesos Administrativos
Planificacion

Los procesos administrativos comenzaran con la planificacion y para ello se definira
un mapa estratégico, como menciona Howard Rohm en su articulo Using the
Balanced Scorecard to Align Your Organization, 2008, “Un tablero de control de
planificacién y administracion usa informacién de rendimiento estratégico y
operacional para medir y evaluar el comportamiento de la organizacion en lo
financiero, resultados de clientes, eficiencia operacional y en la capacidad de la
organizacion”. El uso de un tablero de control correctamente orientado permitira

responder a las cuatro perspectivas basicas:

Conocimiento y Aprendizaje
Proceso

Clientes

O O O O

Financiera

Con esta herramienta se partira de las expectativas y proyecciones del negocio y se
definirdn por area los obijetivos, indicadores, metas e iniciativas que seran
controladas con frecuencia para alinear la organizacion al cumplimiento de los

objetivos organizacionales estratégicos.

Control

Control implica no solo dar seguimiento al avance y cumplimiento de los indicadores
y objetivos establecidos en la planificacion, abarca la revisién operacional diaria y

mensualizada. Por ejemplo, sera necesario mantener un check list de apertura y
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cierre diario que debe ser realizado por el administrador del restaurante, este check

list incluird actividades como:

La inspeccién de local y areas generales
Aseguramiento y Apertura/Cierre de Accesos
Verificacién de los equipos

Verificacién de materias primas

O O O O O

Charlas diarias generales al personal, en seguridad, motivacion, trabajo en

equipo (los valores de la organizacion)

Como todo proceso de cierre diario se debera incluir actividades de cuadre de caja 'y
control de inventarios, estds actividades seran realizadas operativamente por los
encargados de las transacciones pero deberan ser verificadas por el administrador

para obtener el control necesario.

Mantenimiento y Limpieza

La limpieza y el orden son caracteristicas que tiene un impacto directo en los
clientes, un cliente espera que areas y elementos como la cocina, vajilla, bafos,
area de mesas y en general, se mantengan en un estado impecable, esto refleja los
estandares de calidad y de efectividad de los procesos y brindan confianza sobre la
eleccion del restaurante. El tener orden y limpieza permitirda internamente ser mas
efectivos en el desarrollo de los procesos operativos, que se traduce en calidad de

servicio.

El mantenimiento consiste en ejecutar el programa de mantenimiento preventivo
tanto a equipos como facilidades para asegurar el correcto funcionamiento de los

mismos.

Pagos y Cobros

El proceso de pagos y cobros a clientes y proveedores debe ser un proceso agil y
certero, que ayudado por la tecnologia apropiada, permitird completar los procesos
operacionales y la experiencia percibida por los clientes. Para el caso de los
proveedores, generalmente los pagos deben realizarse en efectivo y en una gran
proporcion los pagos de los clientes seran a través de tarjeta de crédito, factores que

fueron considerados tanto en el capital de capital de trabajo como en el flujo de caja.
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Procesos de Soporte

Control de Calidad

A lo largo de todo el plan de negocio se ha mencionado calidad, la importancia de
tenerla y como debe encontrarse en todas las actividades realizadas por los
empleados. Con esto en mente, el control de la calidad es necesario para confirmar
y mantener esta caracteristica tan importante para el negocio. El personal, al ser el
elemento que entrega el servicio, sera entrenado para brindar servicio con calidad,
satisfacer las necesidades del cliente, exceder las expectativas y tomar decisiones

efectivas en el momento indicado.

Se definird un programa de Calidad Total que mantenga la mejora continua a todo
nivel organizacional. El personal debe tener a la calidad como parte esencial y
necesaria en todas las actividades y la administracién es la responsable de liderar
en esta cultura organizacional de satisfaccion a los clientes con calidad **
Complementariamente, se mantendra el nivel de calidad ejecutando auditorias del

servicio y solicitando la retroalimentacién por parte de los clientes.

Manejo de Clientes Dificiles

Considerando que el servicio depende de la percepcion del cliente y que cada
persona tiene una apreciacion diferente, se brindara empoderamiento a los que
interactian directamente con los clientes para que puedan resolver problemas
generales y estandares. El proceso detallado definira lineamientos de qué hacer y
en qué circunstancias para otorgar libertad pero delimitar situaciones en las que se
podran subir a una nueva instancia de control.  Para cumplir con este proceso se
capacitara al personal en atender, aclarar, satisfacer o exceder las expectativas y
asegurarse de la satisfaccion®®, se brindaran ejemplos de situacién para que
aprendan como manejarlas efectivamente. Finalmente, el personal llevara registro
de este tipo de eventos y forma de solucion en nuestro sistema de informacion para

aprender de estas situaciones como parte del sistema de mejora continua.

% http://www.foodconsulting.com.ar/articulos04.asp
% http://Iwww.scribd.com/doc/3799484/Calidad-en-el-servicio-y-manejo-de-clientes-dificiles-
Ps-Jaime-Botello-Valle
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Seguridad

La calidad, mencionada en parrafos anteriores, también se refleja en seguridad,
seguridad para los clientes, empleados y para el negocio en general. En lo que
respecta a empleados, se debe fomentar en la seguridad industrial, que las
actividades deben ser realizadas efectivamente focalizando los pensamientos en las
actividades que se estan realizando. La seguridad de las personas durante los
procesos permitira que se evite contratiempos 0 convenientes mayores y se cree un
mejor ambiente de trabajo. La seguridad del negocio se ve reflejada en el
cumplimiento, control y efectividad de los procesos establecidos y las normas
requeridas para obtener los diferentes permisos de funcionamiento como por
ejemplo: el permiso de funcionamiento del cuerpo de bomberos, el permiso sanitario,
el permiso de medio ambiente y el permiso de instalacion de publicidad externa.
Para nuestro caso los supervisores realizaran una verificacion de las actividades y

cumplimientos de los procesos y normas requeridas y establecidas.

Plan de respuesta a emergencias

Complementando la seguridad, se tendra un plan de respuesta a emergencias que
permita mantener el control aun frente actividades no normales como lo es un
incendio, un accidente de trabajo, un robo, entre otros. Este proceso nos permitira
sobrellevar los eventos de una mejor manera sin incurrir en mayores gastos de los
necesarios y con un mejor tiempo de respuesta, manteniendo la calma. Se tendran
formatos de investigacién — una vez superado el evento — que deberan ser llenados
para determinar las causas y los controles necesarios para reducir el riesgo y

mejorar las actividades.

En lo que respecta a la distribucién y disefio a continuacion un detalle de los
aspectos considerados:
1. Ambientes
a. Estacion de bienvenida

b. Estacion de pago

c. Espacio de espera para los clientes

d. Estaciones de servicio

e. Estaciones de descanso para empleados
f. Oficina

g. Cocina

i. Area de preparacion
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ii. Area de cocina
iii. Area para lavar platos
iv. Area para almacenar comida
h. Area de servicio
i. Zona de mesas
ii. Zona de entretenimiento
i. Bar
2. Flujo
a. Clientes
b. Servicio
3. Bafos
a. Clientes
b. Servicio
4. Acceso
a. Peatones
b. Autos (estacionamientos)

c. Discapacitados.
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ANEXO.I Mercado Optimista

Afio 0 Afio1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
INGRESOS 538,200.00 592,020.00 651,222.00 T16,344.20 T87,978.62
COSTO DE PROD Y VENTAS 226,044.00 248,648.40 273,513.24 300,86 456 330,951.02
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 312,156.00 343,3T1.60 377,708.76 415,479.64 457,027.60
GASTOS OPERACIOHALES
Gastos Generales 47,020.00 51,722.00 56,894.20 B2 58362 63,941 .95
Gastos Marketing & Yertas 21,900.00 24,030.00 26,493.00 2914590 32,063.79
Gastoz Recurzos Humanos 5705072 107 101 .60 139 661.92 157 725.30 166 246 .75
TOTAL GASTOS OPERACIONALES 155,970.72 182,913.60 223,055.12 249,460.82 267,152.56
DEPRECIACION
Infraestructura 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00
Maohiliario & Decoracion 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00
Equipos 1,770.00 1,770.00 1,770.00 1,770.00 1,770.00
Equipos Informéticos 1,E66.50 1 BEE.50 1 BBE.50 - -
Herramiertas & implemertos 2,080.00 2,050.00 205000 2,080.00 2,080.,00
TOTAL DEPRECIACION 7,516.50 7,516.50 7,516.50 5,850.00 5,850.00
AMORTIZACION 240.00 240.00 240.00 240.00 240.00
UTILIDAD BRUTA 148,428.78 152,701.50 146,897.14 159,928.81 183,785.04
RESULTADO NHO OPERACIOHAL N
Infraestructura - - - - -245,000.00
Mahiliario & Decaracian - - - - 2,000,00
Equipos - - - - 315000
Equipos Informéticos - - - - 499 .50
Herramiertas - - - - 5,000,00
TOTAL HO OPERACIOHAL - - - - -14,350.50
UTILIDAD HETA 148,428.78 152,701.50 146,897.14 159,928.81 169,434.54
(-) 15% Participacién Laboral 22,264.32 22,905.23 2203457 23,959.32 2541518
UTILIDAD ANTES DE IMP 126,164.46 129,796.28 124,862.5T7 135,939.49 158,369.86
(-) 25% Impuesto a la Renta 3154112 32,449.07 31,215 64 33,084 87 39,592 47
UTILIDAD DESPUES IMPUESTOS 94,623.35 734121 93,646.93 101,954.62 118,777.40

FLUJO DE EFECTIVO

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio §

INVERSION

Costo de Oportunicad N -156,540.00 156,540.00

Infraestructura -20,000.00

Mahiliario & Decaracian -20,000.00

Equipos =17, 700.00

Equipos Informéticos -5,000.00

Herramiertas & Implementos -10,400.00

Inventarios -10,000.00

“erta Infraestructura -

“enta Mobiliario & Dec. 12,000.00

“enta Eguipos 12,000.00

“enta Equipos Infor. 300.00

“enta Herramiertas 5,000.00

Capital Trabajo 358,992 65 358,992 65 4572540 55 763.75 62 ,365.21 66,755.14

“ariacion en Capital Trabajo -5, 992 65 - -G,7335.72 -10035.56 -6 601 .43 -4 42293
TOTAL INVERSION 278,632.68 - £,735.72 -10,035.38 6£,601.43  181,617.07
OPERACION

Ingreso por Ventas 535,200.00 592,020.00 651,222.00 716,344 20 TET A7 62

Gastos -185970.72 -182 913,60 -223 05512 -249 46052 -267 152 56

Costo de Producto v Yertas -226,044 .00 -243,645.40 -273513.24 -300 864 .56 -330 951.02

Impuesto a la Renta 2354142 -32,449.07 -31,215.64 -33,954 .87 -39.592.47
TOTAL OPERACION 124,644.16 128,008.93 123,438.00 132,033.94 150,282.58

TOTAL FLUJO PROYECTADO -278,632.68 124,644.16 121,273.22 113,402.61 125,432.51 331,899.65

Total Flujo Sin Costo Oportunidad -122,092.68 124,644.16 121,273.22 113,402.61 125,432.51 175,359.65

VPN 262 584.81 |USD
Tasa Interna de Retorno 95.28%
Retorno Inversion 1.02 |afios
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ANEXO.J Mercado Pesimista

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio §
INGRESOS 289,800.00 318,780.00 350,658.00 385,723.80 424,296.18
COSTO DE PROD Y VENTAS 121,716.00 133,887.60 147,276.36 162,004.00 178,204.40
UTILIDAD BRUTA EH VENTAS 168,084.00 1§4,892.40 203,381.64 223,719.30 246,091.78
GASTOS OPERACIONALES
Gastos Generales 47,020.00 51, 722.00 56,594.20 62 55362 63,541 .95
Gastos Marketing & Ventas 21,900.00 24 090.00 26,499.00 29145490 3206379
Gastos Recursos Humanos g7,050.72 107,10 .60 139,661.92 157, 72830 166,246 78
TOTAL GASTOS OPERACIONALES 155,970.72 182,913.60 223,055.12 249,460.82 267,152.56
DEPRECIACION
Infraestructura 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00
tobiliario & Decoracion 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00
Eqjuipos 1,770.00 1,770.00 1.770.00 177000 1,770.00
Equipos Informéticos 1,E666.50 1 66E.50 1 66E.50 - -
Herramientas & implemertos 208000 2,050.00 2058000 208000 208000
TOTAL DEPRECIACION 7,516.50 7,516.50 7,516.50 5,850.00 5,850.00
AMORTIZACIOH 240.00 240.00 240.00 240,00 240.00
UTILIDAD BRUTA 4,356.78 -5,7T77.T0 -27,429.98 -31,831.02 -27,450.77
RESULTADO HO OPERACIONAL N
Infrasstructura - - - - -245,000.00
Mahiliario & Decaracion - - - - 2,000 .00
Equipos - - - - 315000
Equipos Informéticos - - - - 499,50
Herramierntas - - - - 5,000 .00
TOTAL HO OPERACIONAL - - - - -14 330.50
UTILIDAD HETA 4,356.78 -5,TT1.7T0 -27,429.98 -3,831.02 -#M,501.27
(-) 15% Participacion Laboral 553.52 -866.65 -4114.50 -4,774.65 -6,225.19
UTILIDAD ANTES DE IMP 3,703.26 -41,911.04 -23,315.48 -27,056.37 -20,925.58
(-) 25% Impuesto a la Renta 925.52 -1,227 76 -5,828.87 -6,764.09 -5,23 40
UTILIDAD DESPUES IMPUESTOS 2,177.45 -3,683.28 -17,486.61 -20,292.28 -15,694.19

FLUJO DE EFECTIVO

Afio 0 Afio 1 Aifio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

INVERSION

Costo de Opaortunidad A -156,540.00 156 54000

Infrasstructura -20,000.00

Mohiliario & Decaracion -20,000.00

Equipos -17,700.00

Equipos Informéticos -5,000.00

Herramientas & Implemertos -10,400.00

Inventarios -10,000.00

“enta Infrasstructura -

Yerta Mohilisrio & Dec. 12,000 .00

“enta Equipos 12,000.00

Yerts Equipos Infor, 500,00

“erta Herramientas 5,000 .00

Capitsl Trabajo 33,992 65 33,992 65 45,725.40 5576375 £2,365.21 66,755 14

Warigcion en Capital Trakbaio -38,992.65 - -6,735.72 -10,035.35 -6,601.43 -4.422.93
TOTAL INVERSION 278,632.68 - 6,735.72 -10,035.38 6,601.43  181,617.07
OPERACION

INgreso por Yentas 289,300.00 318,760.00 35065300 365 72380 424 296 13

Gastos -155,970.72 -162,913.60 -223055.12 -2449 46052 -267 152.56

Costo de Producto v Yentas -121,716.00 -133,5587 60 -147 276.36 -162,004 .00 -175 204 .40

Impuesta a la Renta -923 .52 1,227 76 5, 825.67 6 764.09 523140
TOTAL OPERACION 11,187.46 3,206.56 -13,844.61 -18,976.93 -15,829.38

TOTAL FLUJO PROYECTADO -278,632.68 11,187.46 -3,529.15 -23,879.99 -25,578.35 165,787.69

Total Flujo Sin Costo Oportunidad -122,092.68 11,187.46 -3,529.15 -23,879.99 -25,578.35 9,247.69

VPN -137 B58.84 |USD
Tasa Interna de Retorno
Retorno Inversion afios
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