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RESUMEN

El presente trabajo corresponde al desarrollo de un Plan Estratégico
para el crecimiento y desarrollo de “Ceibos Bar Restaurant” en la zona norte
de la ciudad de Guayaquil. El negocio, se reactiva luego de la pandemia por
COVID-19, por lo que planifica generar una estrategia que permita llevar al

negocio a un nivel mayor al que actualmente se encuentra.

Bajo la propuesta del Plan “10 STEPS”, se proponen diversas
estrategias en el corto, mediano y largo plazo para generar crecimiento. La
parte central del plan incluye la evaluacién de abrir dos nuevas sucursales en
el largo plazo y de esta manera generar un desarrollo del negocio que alcance

un mayor nivel de ingresos y mayor posicionamiento en el mercado.

Esta es una propuesta que permite a un local de venta de alimentos,
plantear estrategias que lo posicionen y le permitan maximizar su utilidad,
implementando aspectos como innovacion, tecnologia, estrategia e

incorporacion de mejora a las actividades que se desarrollan actualmente.

Palabras claves: restaurantes, innovacion, estrategia, planificacion,

crecimiento empresarial
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ABSTRACT

This work corresponds to the development of a Strategic Plan for the growth
and development of "Ceibos Bar Restaurant” in the north of Guayaquil. The
business is reactivated after the COVID-19 pandemic, so it plans to generate

a strategy that allows it to take the business to a higher level than it is currently.

Under the proposal of the “10 STEPS” Plan, some strategies are proposed in
the short, medium and long term to generate growth. The central part of the
plan includes the evaluation of opening two new restaurants in the long term
and in this way generating a business development that achieves a higher

level of income and greater positioning in the market place.

This is a proposal that allows a restaurant to propose strategies that
position it and allow it to maximize its utility, implementing aspects such as
innovation, technology, strategy and incorporation of improvement to the

activities that are currently being developed.

Keywords: restaurants, innovation, strategy, planning, business growth
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INTRODUCCION

Dentro de la dinamica de los negocios, la tecnologia ha sido uno de los
factores que mayor impacto ha generado. La constante evolucion y
adaptacion de la misma en entornos comerciales, ha brindado nuevas
oportunidades a instituciones y empresarios que han apostado por
involucrarse en el campo del comercio.

Sin duda uno de los eventos que ha impactado de forma relevante es
la pandemia por COVID-19, situacion que, ademas de generar repercusiones
negativas en el ambito de la salud, también genera influencia en los aspectos
econdémicos en los negocios. Por ello, las empresas y personas involucradas
en ambitos comerciales han tenido la necesidad de reinventarse para lograr
sobrevivir ante las severas consecuencias.

Uno de los aspectos que se evidencié como necesidad en los ultimos
periodos (sobre todo en época de confinamiento total) ha sido la adaptacion
de los negocios en entornos digitales. Durante varios meses e incluso en la
actualidad, estos medios han sido los espacios que los negocios poseen para
dinamizar sus ventas y generar una interaccion directa con sus clientes
potenciales. Ademas, las personas apuestan cada vez con mas frecuencia
estos medios para realizar operaciones comerciales.

Dentro de los aspectos tecnolégicos que generan influencia en los
negocios, se encuentran las plataformas digitales de delivery. Las mismas,
gue se han familiarizado con el mercado a través de plataformas celulares, se
han convertido en una herramienta adicional para generar ventas dentro de

los negocios. La practicidad y comodidad brindada para los consumidores, la



convierten cada vez mas en los medios de preferencia para gestionar
compras.

Las aplicaciones digitales de delivery han desempefiado roles estelares
durante la pandemia. El crecimiento que lograron durante la época de
confinamiento, las ha llevado a consolidarse dentro del mercado. Hoy en dia,
son miles los establecimientos de todo tipo de productos que apuestan por las
mismas como un medio adicional (incluso algunos como medio Unico) para
generar ventas e incrementar los ingresos que pudieran percibir Gnicamente
dentro de las tiendas fisicas.

Ceibos Bar Restaurant es un negocio que surgi6 a finales del 2020 en
el cual se presentd una oportunidad de acceder al local ubicado en Ceibos
Norte, teniendo una respuesta favorable con la administracién y acordando
una negociacion favorable para las 700 familias aproximadamente que
habitan en el sector.

Durante épocas de confinamiento, el negocio ha identificado
oportunidades de crecimiento y diversificacion en la forma de comercializar
sus productos. Su ubicacién permite llegar a sectores aledafios con clientes
potenciales que podrian apostar por las plataformas de delivery para gestionar
sus compras. Esta se convierte en una opcion adicional del negocio que, en
la actualidad, no cuenta con la capacidad para gestionar a tiempo pedidos que
pueden surgir a domicilio y eso representa no aprovechar oportunidades para
generar ingresos adicionales.

Es por esta razdn que se plantea generar un plan estratégico para el
crecimiento y desarrollo de “Ceibos Bar Restaurant” en la zona norte de la

ciudad de Guayaquil. Esta actividad permite identificar el proceso, asi como



los aspectos positivos y negativos de tal implementacion. Desarrollar el
estudio permitira definir si efectivamente, el servicio de delivery a través de las
aplicaciones reconocidas a nivel de la ciudad de Guayaquil pueden influir

positivamente en el crecimiento del negocio.

Formulacién del problema

El negocio ha presentado diversos aspectos que les ha generado
problemas a la hora del desarrollo de sus actividades. Uno de ellos
corresponde a la poca capacidad para gestionar los pedidos a domicilio dentro
de tiempos adecuados. El promedio de frecuencia de pedidos a domicilio que
posee en el negocio es 15 minutos. Los tiempos donde existe un mayor nivel
de pedidos es de 7H30 a 9H30 y 11H45 a 13H30. Esto genera que se
desaproveche, en ciertas ocasiones, las oportunidades de venta que se
presentan en ciertos momentos.

Ademads, existe disponibilidad de vehiculos de forma limitada.
Actualmente, el negocio cuenta Unicamente con un vehiculo para los envios
a domicilio, el mismo que no permite cubrir toda la logistica de entregas. En
ciertas ocasiones, el mismo es para uso personal por lo que los pedidos
repentinos en muchas ocasiones no pueden ser cubiertos.

Otro de los aspectos negativos que se presentan en el negocio, es la
falla en la recepcion de pedidos repentinos a través de contactos directos del
local. Las personas que laboran actualmente, son parte de la parte operativa
del negocio y, en los momentos de mayor demanda, se concentran

directamente en la elaboracion de los productos. Por ello, se descuida la



recepcion de pedidos y los tiempos de respuestas suelen ser muy
prolongados.

También se suma el hecho que, cuando se desarrolla el servicio a
domicilio, existe pérdida de personal para las operaciones de produccion que
ejecuta el negocio. Al no tener personas involucradas directamente en tal
actividad que se menciona, se requiere de personal que desempefie otras
funciones para el desarrollo de las mismas. Esto genera, en ciertas ocasiones,
“picos de botella” en el local que influye negativamente en el tiempo de espera
de los clientes.

Otro de los aspectos es que existe dificultad para cubrir rutas muy
alejadas. Las rutas que cubre actualmente el negocio Unicamente se
constituyen en Ceibos Norte. Sin embargo, surgen pedidos de lugares como
Cumbres, Urdesa o San Eduardo que, en ciertas ocasiones, se desiste de
tomarlos por falta de gestion.

Todos estos aspectos destacados permiten identificar que existe pérdida de
oportunidades en el mercado. Tanto en los aspectos operativos, asi como en
la logistica, se ve una influencia negativa. Ademas, el hecho de concentrar las
ventas a través de la venta directa en el local fisico y no realizar una gestion
directa de servicio a domicilio es uno de los puntos relevantes que se
desaprovechan.

El problema se enfoca en un principal objetivo y es el definir un plan
estratégico que permita convertir al negocio en un sitio con esa capacidad de
crecer de forma constante y consolidarse en el mercado a nivel de ciudad.
Definir las tacticas para alcanzar tales resultados, constituye la meta prioritaria

a hallar en el desarrollo del trabajo.



Justificacion

La justificacion del proyecto se la puede definir desde varios aspectos.
Uno de ellos es el factor economico, donde se reconocen diversas
oportunidades, a través de la estrategia, para potenciar al negocio. Este es un
recurso que servira para definir cuales son los mecanismos y acciones a
realizar dentro de los proximos periodos para que el negocio, a través de la
implementacion de un plan, logre mejorar sus niveles de rentabilidad. Esto
sirve como modelo para replicarlo en otros negocios y tomar el caso de estudio
como una oportunidad para generar benchmarking.

En el aspecto social, el negocio tiene la oportunidad de atender a las
necesidades que posee el mercado. A través de las opciones que se
determinaran, el bar-restaurante tendréa una diversificacion en los recursos en
su haber para cubrir con la demanda de sus clientes. Ademas, se
desarrollaran propuestas que servirdn a los clientes para que cuenten con un
servicio mas practico, agil y de mayor cobertura.

En el plano profesional, este proyecto brinda la oportunidad de llevar al
campo de accion todo el conocimiento recibido e interiorizado a través del
proceso de formacion como administradores. Es la opcion ideal para encontrar
las herramientas y recursos idoneos para mejorar la situacién del negocio, un
emprendimiento propio que se ha constituido y que tiene una proyeccion
atractiva para conseguir resultados favorables dentro de los proximos
periodos de operacion.

En el plano académico, el proyecto que se realiza sirve como una
contribucion a la comunidad académica sobre un proyecto que ha sabido

evaluar las condiciones actuales que se vive a nivel pais y que puede ser



similar en otros lugares del mundo (esto relacionado a la época post COVID-
19). Ademas, es una forma de analizar de forma tedrica como los recursos y
teorias de negocios sirven dentro de este tipo de eventos que no son
frecuentes y tampoco han sido planificados.

La justificacion del proyecto certifica que, efectivamente, la ejecucion
del mismo sirve como un medio de aprendizaje, formacion y contribucién a la

comunidad académica.

Limitaciones

Dentro de las limitaciones se encuentra:

- El tiempo establecido para realizar el analisis y ejecucion de este
proyecto corresponde Unicamente al segundo semestre del afio 2021

- Se cuenta con limitaciones de recursos econdmicos para realizar un
analisis del entorno con mayor trascendencia e impacto

- Ciertas competencias y decisiones que se proponen, son tomadas
directamente por los propietarios del negocio previo a la evaluacion

- Lainformacién financiera no es de acceso y apertura total. Se requiere

solicitar el acceso a la misma para la propuesta

Delimitaciones

Dentro de las delimitaciones se encuentra:
- Andlisis del escenario y propuesta bajo el enfoque y estructura del
negocio “Ceibos Bar Restaurant”
- El estudio es unicamente sobre la ciudad de Guayaquil e inicialmente

en el sector de Ceibos y sectores aledarios



- La capacidad instalada y proyecciones se ajustan a la situacion y

capacidad que posee “Ceibos Bar Restaurant”

Objetivos

Objetivo general
Desarrollar un proyecto de factibilidad técnico — econémico que incluya el plan
estratégico para el crecimiento y desarrollo de “Ceibos Bar Restaurant” en la

zona norte de la ciudad de Guayaquil.

Objetivos especificos

- Estudiar las bases tedricas que gobiernan la estrategia empresarial de
servicio de restaurantes y caracterizar la industria de los restaurantes
en la ciudad de Guayaquil post COVID-19.

- Analizar el entorno del negocio para conocer aspectos relevantes de la
implementacion a través del analisis PESTA 'y las 5 Fuerzas de Porter.

- Caracterizar la situacion actual de Ceibos Bar Restaurant para
determinar su estructura y oportunidades de mejora.

- Realizar un plan técnico y econémico de la implementacion de la
estrategia de crecimiento y desarrollo de “Ceibos Bar Restaurant” y
plantear una propuesta de planificacion que se gestione en los

proximos 5 afios.



Capitulo 1

1. Marco Tedrico

En este capitulo se propone el estudiar las bases tedricas que gobiernan
la estrategia empresarial de servicio de restaurantes (sector de la
gastronomia). Ademas, se plantea caracterizar la industria de restaurantes en
la ciudad de Guayaquil post COVID-19 (definiendo como se representa y

cuales son las principales caracteristicas de este sector).

1.1. Lateoriade laaccionrazonada

La teoria se basa en las actitudes y como las mismas influyen en el
momento de receptar y procesar la informacién del entorno. La misma
propone que las decisiones son aquellos impulsos que llevan a los ciudadanos
a tomar accion segun la situacion en la que se ven involucrados. Por ello, se
ha planteado estudiar a través de la teoria la efectividad de la implementacion
de un modelo influyente y de prediccién de la conducta a partir de la actitud
de los ciudadanos.

Fishbein (1967) indica en su investigacion que la posicion que adopta
una persona sobre una dimension bipolar evaluativa o afectiva respecto a un
objeto, accién o evento, es lo que conocemos como actitud. Por ello, se
propone que la conducta es el producto de los procesos racionales y de
analisis de los acontecimientos diarios.

El modelo de la accion razonada se enfoca en encontrar el mecanismo
de predecir la conducta. La teoria propuesta se concentra en un solo aspecto,
por lo que es conocida como una metodologia unidimensional. Sin embargo,
hay algunas variables que se toman en cuenta para determinar estos

aspectos.



Una de las principales variables corresponde a la actitud conductual, la
misma que corresponde a la evaluacion positiva o negativa del sujeto para
desarrollar tal conducta. Otra de las variables es la norma subjetiva, la misma
que corresponde a el juicio que hace el sujeto sobre la probabilidad de que
personas importantes o relevantes para él esperen que el propio sujeto

muestre la conducta a pronosticar.

1.1.1. Lateoriade laaccion razonada en los negocios

La Teoria de Accion Razonada ha sido aplicada y validada en diversas
investigaciones dentro del campo de los negocios. Los estudios realizados se
respaldan en la validez para explicar el comportamiento emprendedor en
diversos contextos. De este modo, en el &mbito especifico de la educacién
universitaria Gargallo et al. (2007) y Gasse y Tremblay (2011) obtienen
evidencia empirica que respalda la influencia de la actitud hacia el cliente y la
norma subijetiva sobre la intencién de escoger la compra de determinado bien
0 servicio. Asi mismo, Cegarra et al. (2010) respaldan la validez de la teoria
para explicar el comportamiento de los ciudadanos al momento de escoger

proveedores de preferencia dentro del mercado.

1.2. Caracterizacién de la Industrias de los restaurantes en Guayaquil

La cultura de los ciudadanos en la provincia del Guayas, en lo que
respecta al &mbito de la gastronomia, presenta la tendencia de identificarse
en una mayor proporcién hacia la comida tipica o tradicional. Por este motivo,
el mercado cuenta con una oferta diversa, donde prevalece la disposicién de
opciones tradicionales como el bolén, encebollado, ceviches, etc. (Garcia

Quimis, 2019).
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Ademas, existe una tendencia en el mercado de consolidar marcas con
reputacion y experiencia en productos puntuales. Es parte de las estrategias
gue la industria de los restaurantes ha venido realizando en los ultimos afios.
Esto aporta para darle a la ciudad un sentido e identidad gastronémica (Lopez,
Guzman & Hernandez, 2017).

Actualmente el sector del restaurante se esmera por lograr mejorar la
presentacion, la preparacion, ser selectivos con los ingredientes ya que
Ecuador y Guayaquil se identifica como sitio de destino gastronémico a nivel
internacional. Los expertos consideran que la comida guayaquilefia tiene
recetas variables y exquisitas para el paladar. La alta gastronomia en
Guayaquil ha evolucionado en el transcurso de los ultimos afios, la necesidad
de encontrar experiencias similares a las ya experimentadas en diferentes
ocasiones hace que la idea de una carta con platos mas sofisticados se

desarrolle en los restaurantes (Villanueva, 2018).

1.2.1. Tipos de restaurantes en Guayaquil
A nivel general, se ha escogido determinar a los restaurantes a través de
los siguientes grupos (Garcia Quimis, 2019):

- Restaurantes gourmet: La caracteristica principal de este tipo de
restaurante se trata de una disposicion amplia de equipamientos
totalmente sofisticados. El mercado de estos restaurantes apunta hacia
aguellos platos considerados de comidas delicadas y finas. Otra de las
caracteristicas es que el precio tiende a ser normalmente alto.

- Restaurantes especiales: Se trata de los restaurantes con una
reputacion de alta calidad y con mobiliarios de alta gama que genera

un alto estatus dentro de sus clientes. La principal caracteristica es que

11



este tipo de restaurantes presentan especialidades en su menu, segun
el lugar de procedencia o tipo de cocina y que normalmente no es
comun encontrar en todos los lugares.

- Restaurante familiar: Son aquellos administrados directamente por
las familias, comunmente en espacios pequefios. Parte de sus
caracteristicas es que apuntan a platos tradicionales y los precios son
bajos. Otro de los aspectos que lo destaca es que sirve para
alimentacion cotidiana y sin especialidades para los clientes.

- Restaurantes convenientes: Son aquellos que otorgan un servicio
rapido y los productos son considerados de calidad, ademas son

econdémicos y al alcance de todas las economias.

1.2.3. Calidad en el servicio

En el aspecto que concierne a la gestién y enfoque en el ambito de la
calidad, a menudo se busca lograr satisfacer las necesidades del cliente, a
través de estrategias que permiten la mejora continua. Fijarse en esta meta,
se convierte en el factor primordial en pro de lograr un excelente nivel de
calidad al otorgar un servicio al mercado. Cuando se tiene retroalimentacion
en este aspecto, los negocios y las personas estan cercanos a llegar a los
niveles esperados de procesos que acercan al ente a la calidad esperada

(Benzaquen De las Casas & Pérez Cepeda, 2016).

Investigaciones de los autores Benzaquen y Pérez, indican que son
cinco aristas en las cuales se puede enfocar la calidad y sus parametros de

medicion. Los mismos son:
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Confiabilidad: Es alcanzar la precision y seguridad ante los ojos del
mercado que aquel bien o servicio a otorgar cumplira con los parametros
previamente establecidos. Corresponde al compromiso y promesa que el
negocio asume ante sus clientes. (Gonzéalez, 2013).

Tangibilidad: Corresponde directamente a la parte que el cliente
puede ver con respecto al servicio o bien que esta utilizando. En este
aspecto entre a relucir la percepcion que cada uno de los clientes puede
percibir sobre aquello que estan recibiendo, los mismos que estaran
basados en la experiencia y expectativa del mercado. Mientras exista una
mejor retroalimentacion en este aspecto, el cliente tendra una mayor
oportunidad de alcanzar posicionamiento y buenos resultados en el
mercado (Cadena, Vega, Real & Vasquez, 2016).

Empatia: Posiblemente corresponda al factor mas importante dentro
del relacionamiento entre el negocio y el cliente. Este factor corresponde a
la actitud de los representantes de la organizacion (colaboradores o
propietarios) con sus clientes externos. La comunidad busca en el mercado
negocios que otorguen una buena experiencia durante el proceso de
compra, siempre enfocados en lograr satisfacer sus necesidades de una
forma oportuna (Lépez, Guzman & Hernandez, 2017).

Seguridad: Directamente relacionado a la confianza que el cliente
puede percibir no solo del servicio o producto que va a adquirir, sino
también de la atencibn que el negocio le otorgara. Entrar en una
interrelacion donde se brinda al cliente un espacio agradable y se
demuestra competencia y conocimiento sobre lo conversado, es vital para

generar seguridad en la comunidad. Por ello, es indispensable seleccionar
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el personal adecuado para que realice tal labor (con competencias
profesionales e interpersonales) (Garcia Quimis, 2019).

Tiempo de respuesta: Hoy en dia, con el surgimiento de las
tecnologias, los tiempos son bastante valorados por el mercado. Los
negocios deben enfocarse en manejar sus procesos de una forma correcta,
con el objetivo de generar menor tiempo posible de espera a sus clientes.
La tendencia indica que, mientras mas rapido manejen la transaccion, el
mercado tiende a destacar y preferir a este tipo de organizaciones

(Montesdeoca et al., 2019).

Uno de los aspectos que se ven cotidianamente es la insatisfaccion de los
clientes entre aquello que tenian como expectativa y aquello que al final
terminan recibiendo. Los ejemplos mas comunes son:

e Los directores y propietarios escogen sus productos y servicios
basados en sus deseos y expectativas y no consideran aquello que
posiblemente el mercado esté deseando.

e Mala gestidn entre los propietarios y la parte operativa que no cumplen
con los requerimientos que, segun las proyecciones de los directivos,
los clientes pudieran estar buscando de ellos.

e Las diferencias existentes entre el bien o servicios que se promete
otorgar al cliente y las que al final de cuentas terminan recibiendo.
Incongruencia en la promesa de venta.

e Mala informacion o informacion mentirosa sobre el servicio que se esta
otorgando y el que se promete al mercado a través de los medios de

difusién del negocio.
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1.2.4. Servicio al cliente

Entre los principales inconvenientes que se presentan en el area de
servicios se encuentra la falta de disposicion del directorio para definir este
departamento como otra estrategia de marketing. Incluso, diversos miembros
la consideran como una rama del servicio de posventa, es decir, que se lleva
a cabo una vez que ya se ha hecho la venta pero no con aquellas que se
ejecutaran en el futuro (J. Lopez, 2019).

Por otro lado, el servicio al cliente es considerado por la gestion de
calidad como una de las herramientas principales cuando la empresa desea
optimizar la normativa de los procesos que se utilizan. Considerar estos
factores es primordial porque ellos aseguran que la marca se posicione en la
mente de los consumidores, proporcionando factores diversos como aquellos
relacionados con la calidad que desea encontrar la organizacion (Benzaquen
De las Casas & Pérez Cepeda, 2016).

De acuerdo a los estudios, el servicio en diversas empresas ofrece
mejores resultados que el marketing cuando se trata de aumentar la
promocién de la publicidad o ventas y el volumen de negocios. Se considera
gue en una empresa que cuenta con una estrategia altamente profesional,
servicios globales, estos producen un valor agregado para las utilidades netas
finales en las actividades como innovacion de productos, investigacion y
desarrollo, capitalizacion, servicios de crédito, incremento de la cartera o
cualquier tipo de estrategia administrativa (Garcia, 2016).

La sociedad actual se encuentra enfocada en el servicio, la calidad de
este servicio definird el éxito de las empresas; lo cual, incluso es mas

importante que la calidad del producto. Y las empresas que se enfocan en
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brindar un servicio excelente obtendran una ventaja competitiva poderosa en
relacion con aquellas que se encuentran rezagadas (Gonzalez, 2013, p.36).

Para alcanzar que este servicio excelente sea una realidad para la
organizacion deben satisfacerse diversos aspectos como los recursos
adecuados, capacitacion, compromiso por parte de la direccidn, servicios
internos, mejoras en el servicio, recursos apropiados y compromiso de todos
los colaboradores.

En cuanto al compromiso de la direccion, el cual es un requisito
primordial para que los programas de servicio tengan éxito. De hecho, ninguna
empresa deberia desarrollar una publicidad costosa, con frases como
“amamos a nuestros clientes”; sin embargo, si los miembros del directorio no
consideran el servicio confiable y personal de la misma forma en que definen
los valores de la familia, patria y utilidades. Los actos y palabras de los
directivos deben informar a los colaboradores de la empresa de forma
permanente, lo cual demuestra el compromiso (Builes, Ramirez & Giraldo,
2018).

Por otro lado, en cuanto a los recursos adecuados, la empresa necesita
invertir el dinero de manera decisiva, con el fin de realizar y preservar los
programas de optimizacion del servicio realizado de forma profesional
(Bergera, 2015).

Las mejoras visibles del servicio son una clara sefial de que el producto
ha mejorado significativamente sus estandares de calidad. Los servicios que
pone a disposicion el negocio en el mercado requieren ser promocionados de
una forma que destaque en el medio aun cuando la competencia apueste por

manejar también este tipo de actividades (Guarin, 2021).
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Los empleados de la organizacion deben ser capacitados de forma
constante y amplia acerca de la forma de desarrollar una estrategia de servicio
enfocada en los elementos especificos importantes que definen los clientes o
consumidores de la empresa. Desde el afio 1980, se ha promovido que las
organizaciones y empresas capaciten a los empleados. De manera general,
las empresas demuestran que la falta de comprension acerca de las
capacitaciones en el area de servicio produce un impacto superior en las
utiidades que cualquier otra actividad desarrollada por la empresa
(Villanueva, 2018).

En una tienda que se enfoca en las ventas al menudeo, el
departamento que se encarga de presentar la mercaderia y el de comprarla,
deben contribuir en conjunto para la oferta de productos y la definicion de los
sistemas de servicios que aumenten la lealtad de los clientes y el nivel de
satisfaccion. En cuanto a las empresas del sector manufacturero, los
departamentos de mantenimiento y produccién deben relacionarse de forma
amigable y trabajar en conjunto para cumplir con las entregas de productos
gue generan los clientes, y de esa forma asegurar su lealtad. Los diversos
departamentos deben trabajar en conjunto, en lugar de considerarse
enemigos (Cadena et al., 2016).

En base a la Implicacién o participacion de todos los empleados, se
refiere a que todos, independientemente de su distancia del &rea de contacto
directo con la empresa, ejercen una influencia en la imagen que puede percibir
el mercado sobre el negocio y la calidad inmersa en el servicio otorgado (Kido

& Diaz, 2018).
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La calidad del servicio es una herramienta de ventas, por lo cual
también se convierte en una ventaja comparativa duradera. De hecho, en
muchos casos, el Unico beneficio que pueden obtener las organizaciones que
trabajan en una economia de servicios es que diversas empresas ofrecen
servicios similares (Godinez & Hernandez, 2018).

Casi todos los clientes toman decisiones de compra en funcion de los
servicios que reciben de la empresa. A medida que la calidad del servicio
disminuye, también lo hacen las ventas. Es una estrategia sencilla. Por el
contrario, la mas minima mejora en el servicio puede incrementar la
rentabilidad de una empresa (Narvaez Alzate & Narvaez Ruiz, 2017).

De hecho, actualmente se encuentra como diferencias puntuales la
capacidad que poseen los clientes en identificar la personalizacion que se le
da a los bienes o servicios otorgados. Tales diferencias son evidenciadas
como una muestra de confianza profunda y amistad hacia servicios, productos
0 una empresa. Lo cual se considera como una ventaja comparativa (Cesefia,

2019).

1.3. Marco Conceptual

1.3.1 Benchmarking

El benchmarking es un proceso constante que desarrollan los
negocios, el mismo que consiste en tomar como referencia los productos,
servicios o formas de cémo llevar los procesos dentro de los negocios
referentes y lideres del mercado. Con la informacion recopilada, se
compara aquellos aspectos destacados con aquellos procesos que lleva a

cabo la empresa que analiza. A partir de los hallazgos y descubrimientos,

18



se plantean propuestas de mejoras para su implementacion. Existen
diversos tipos de benchmarking, entre ellos: competitivo, interno y funcional

(Madrigal & Rivera, 2020).

El benchmarking no se enfoca en replicar aquello que se ha
reconocido como aspectos favorables de los lideres del mercado o la
competencia sino se trata de tomar aquella informacion que se ha obtenido
para definir aspectos que generen valor agregado y diferencia significativa
para el negocio. Es una forma de encontrar, de manera préctica, la ruta
para descubrir los aspectos que pueden sumar en el ambito de las
estrategias e innovacion del negocio a nivel general (Madrigal & Rivera,

2020).

1.3.2. Digitalizacién de los negocios

Cuando se menciona sobre la transformacion digital de un negocio,
el concepto es mucho mas complejo y global que Unicamente enfocarse en
tener servicio en modalidad a distancia o contar con participacion dentro de
los entornos digitales. EIl proceso de digitalizacion tiene consigo el
involucramiento de todas las areas del negocio: estructura organizativa, los
procesos de seguimiento y formacion, las relaciones a nivel de negocio, el
manejo de proveedores y cualquier otro tipo de tarea que pueda ser
manejado a través de los recursos tecnologicos disponibles (Hoyos &

Sastoque, 2020).

1.3.3. Diversificacion del portafolio

La diversificacion de portafolio es la estrategia que consiste en

realizar la gestion de riesgos combinando diferentes valores para reducir el
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riesgo general del portafolio de inversiones. Puede ayudar a mitigar el
riesgo y la volatilidad al difundir posibles oscilaciones de precios en

cualquier direccion entre diferentes activos (Arequipa et al., 2019).

Dentro de los negocios como los restaurantes, consiste en ofertar
diversos productos con el objetivo de brindar al cliente varias opciones de
consumo. Esto, si es manejado de una forma estratégica y adecuada,
puede atraer diversos segmentos del mercado debido a que las
preferencias existentes difieren entre una persona y otra (Arequipa et al.,

2019).

1.3.4. Servicio

Responde a la opinion de que el negocio esta conectado
directamente con el cliente y las necesidades que el mismo presenta. Este
es un término importante vinculado con los modelos comerciales porque
permite a las organizaciones identificar modelos que pueden retener y
fidelizar a los consumidores; ya que, se proporciona un valor agregado que
supera la prestacion basica, lo cual ayuda a desarrollar una fidelidad en los
clientes. El valor agregado es un beneficio adicional para aumentar la
aceptacion de un servicio o producto subyacente cuando se consume

(Garcia, 2016).

1.3.5. Satisfaccion

La satisfaccién de las necesidades que tienen los clientes, es un
factor que desea conseguir el emprendimiento que se ha propuesto en el
trabajo. Dicho concepto, es fundamental para los intercambios entre el

mercado y la empresa, y desde el inicio del marketing, la satisfaccion se ha
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definido como un factor importante para la consecucion de objetivos a nivel
empresarial. Es considerado como parte de los temas que mayor influencia
ha desarrollado en el estudio de los factores que engloban al marketing, asi

como en el enfoque del servicio (Cesefia, 2019).

1.3.6. Planeaciéon de la calidad

La planificacion de la calidad proporciona un plan de garantia para
asegurar la calidad, lo cual es importante para recopilar informacion del
proyecto. Esta definicion se relaciona con un proceso en el que se generan
preparativos con el objetivo de metas con enfoque en la calidad, resultando
en un aspecto que ayuda con el cumplimiento de las metas en aspectos
operativos. Como una etapa del plan es seleccionar especificamente los
recursos utilizados como materia prima para asegurar el producto

adecuado para los clientes (Cubillos Rodriguez & Rozo Rodriguez, 2009).

1.3.7. Imagen corporativa

Esta es la meta que busca la empresa para alcanzar posicionarse
en la mente de todos los miembros del mercado. Este término hace
referencia al efecto obvio del discurso de identificacion de la marca.
Construir el sistema de recursos visuales de una organizacion significa
elegir un conjunto especifico de atributos de identidad que la organizacion

integra y socializa dentro de la sociedad (Bocanegra Ledn, 2016).

1.3.8. Orientacion al mercado
Es un término que tiene como fin definir el emprendimiento como una
organizacioén que adelanta de forma proactiva las necesidades orientadas

de forma externa, con un enfoque en la generacion de valor continuo en
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vez de utilizar los métodos tradicionales. Y el marketing es una herramienta
apropiada para cualquier proyecto, porque se orienta hacia una audiencia
como un instrumento para garantizar el mantenerse posicionado dentro del

mediano y largo plazo (Carasila, 2008).

1.3.9. Administracién

Es un proceso relevante en la gestion del espiritu empresarial, ya
que implica el compromiso de planificar y empoderar eficazmente las
operaciones de una organizaciobn para lograr objetivos especificos.
Corresponde a la gestion se realiza para todas las actividades que se
desarrollan en el ambito empresarial (Narvaez Alzate & Narvaez Ruiz,

2017).

1.3.10. Necesidades

Son las condiciones que seran impactadas y manejadas por los
productos y actividades que las empresas ofrecen en el mercado. Por otro
lado, la necesidad que experimentan las personas es considerada, en
ciertas ocasiones, como un estado de ignorancia o de poca carencia. Esto
no incluye necesidades elementales, en donde figuran necesidades tales

como la opcién de requerir proporcionar alimentos (Arapa, 2017).

1.3.11. Estudio de factibilidad

Busca analizar, en diversos ambitos tales como el lugar en donde se
encuentran ubicados geograficamente, la factibilidad y el nivel de viabilidad
de ejecucion del proyecto o idea de negocio, el mercado en donde se esta
enfocando a la organizacion, la retroalimentacion financiera que se puede

percibir operando en tal mercado y la capacidad de administrar de forma
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correcta el negocio. En este proyecto se realiza el levantamiento de
informacion para detallar la viabilidad de desarrollarla (Lozano & Orlando,

2017).

1.3.12. Rentabilidad

Es una representacion e indicador econdémico donde se hace énfasis
en la productividad percibida por el negocio, la misma que no se relaciona
en lo minimo co n factores como la materia prima o productos
terminados. Los factores considerados corresponden a los egresos e
ingresos percibidos. Lo que se evalla es el rendimiento del capital invertido.
Esta métrica se utiliza para determinar si la rentabilidad de una empresa se
considera un buen negocio para aquellos que aportan con el capital (Garcia

Alvarez, 2006).
1.3.13. Planificacion Estratégica

Es una definicion importante para el manejo de proyectos porque se
utiliza para planificar la ejecucion de ideas de negocios en el mercado
objetivo. Este término debe tomarse en cuenta individualmente y su
investigacion debe ser realizada por ese componente. Se trata por tanto de
un recurso de gestion que brinda la opcion de controlar la organizacion
segun los pardmetros de gestidén y alcanzar los objetivos definidos. La
planificacion estratégica también puede complementarse con el hecho de
que los administradores de una organizacion estan en el proceso de
predecir el futuro y ejecutar mecanismos para alcanzarlo. Esto puede

mencionarse que esS un proceso que necesita ser constantemente
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controlado para lograr la meta y lograr los objetivos planteados (Guarin,

2021).

1.3.14. Redes sociales
Son una herramienta en internet donde las usuarios comparten y
proporcionar toda clase de datos de indole profesional y personal con otras
personas, entre ellos conocidos o0 personas que no pertenecen al mismo

circulo social (Cadena et al., 2016).

1.4. Marco Legal

1.4.1. Codigo de Comercio
Uno de los puntos que se menciona es el Cbédigo de Comercio
(Asamblea Nacional de la Republica del Ecuador, 2019) como parte del
marco legal. Entre ellos, se hace énfasis en los siguientes articulos que se

indican a continuacion.

Art. 1.- “El Cédigo de Comercio rige las obligaciones de los comerciantes
en sus operaciones mercantiles, y los actos y contratos de comercio,

aunque sean ejecutados por no comerciantes” (Cédigo de Comercio, 2019,

p.9).

Art. 7.- “Se entiende por actividades mercantiles a todos los actos u
operaciones que implican necesariamente el desarrollo continuado o
habitual de una actividad de produccién, intercambio de bienes o prestacion
de servicios en un determinado mercado, ejecutados con sentido

econdémico, aludidos en este Codigo; asi como los actos en los que
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intervienen empresarios o comerciantes, cuando el propésito con el que
intervenga por lo menos uno de los sujetos mencionados sea el de generar

un beneficio econémico” (Cédigo de Comercio, 2019, p.11).

Art. 17.- “Los establecimientos de comercio podran ser objeto de contrato
de arrendamiento, usufructo, anticresis y cualesquiera operaciones que
transfieran, limiten o modifiquen su propiedad o el derecho a administrarlos”

(Codigo de Comercio, 2019, p.23)

Art. 39.- “Toda persona capaz para contratar de acuerdo a las
disposiciones del Cédigo Civil, puede ejercer la actividad mercantil o
comercial. Ademas de la capacidad mencionada en el inciso anterior, la ley
puede exigir otro u otros requisitos adicionales para la titularidad de
determinadas empresas o0 el ejercicio de especificas actividades
comerciales o empresariales” (Asamblea Nacional de la Republica del

Ecuador, 2019).

1.4.2. Constitucién Politica del Ecuador
Otro de los documentos que sirven para el proyecto es la
Constitucion del Ecuador, la misma que tuvo su ultima modificacion en el

afio 2008. Los articulos que se refieren al tema, son los siguientes:

Art. 13.- “Las personas y colectividades tienen derecho al acceso seguro y
permanente a alimentos sanos, suficientes y nutritivos; preferentemente
producidos a nivel local y en correspondencia con sus diversas identidades
y tradiciones culturales. El Estado ecuatoriano proveera la soberania

alimentaria” (Constitucién Politica del Ecuador, 2008, p. 23).
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Art. 33.- “El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho
econdémico, fuente de realizaciéon personal y base de la economia. El
Estado garantizar4 a las personas trabajadoras el pleno respeto a su
dignidad, una vida decorosa, remuneraciones y retribuciones justas y el
desempeiio de un trabajo saludable y liboremente escogido o aceptado”

(Constitucion Politica del Ecuador, 2008, p. 61).

Art. 52.- “Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de
Optima calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa
y no engafiosa sobre su contenido y caracteristicas” (Constitucion Politica

del Ecuador, 2008, p.89)

1.4.3. Ley Organica del Régimen de la Soberania

Alimentaria

Con respecto a la Ley Organica del Régimen de la Soberania
Alimentaria, existen los siguientes articulos relacionados, los mismos que

indican lo siguiente:

Art. 21.- “Comercializacion Interna. - Los gobiernos autbnomos
descentralizados proveeran de la infraestructura necesaria para el
intercambio y comercializacién directa entre pequefios productores y
consumidores, con beneficio de ambos, como una relacion de economia
social y solidaria. El Estado procurara el mejoramiento de la conservacion
de los productores alimentarios en los procesos post-cosecha y de
comercializacion” (Ley Organica del Régimen de la Soberania Alimentaria,

2010, p.7)
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Articulo 24.- “Finalidad de la sanidad.- La sanidad e inocuidad alimentarias
tienen por objeto promover una adecuada nutricion y proteccion de la salud
de las personas; y prevenir, eliminar o reducir la incidencia de
enfermedades que se puedan causar o agravar por el consumo de
alimentos contaminados” (Ley Organica del Régimen de la Soberania

Alimentaria, 2010, p.8).

1.4.4. Ley Organica de Municipalidades

Uno de los entes que regula al negocio es el Municipio de la ciudad,
el mismo que posee una Ley con los siguientes articulos relacionados al
giro del negocio y la comercializacion de los productos. El articulo indica lo

siguiente:

Art. 29 En lo relativo al abastecimiento y comercializacién de

productos, son funciones municipales:

a) Regular cuando el interés social lo aconseje, el acopio, distribucion,
almacenamiento y comercializacion de los productos de alimentacion;
sancionando la especulacion, adulteracion, acaparamiento y el

falseamiento de pesos y medidas.

b) Regular y controlar la comercializacion de licores y bebidas

alcohdlicas.

¢) Regular y controlar el comercio ambulatorio.

d) Promover y/u organizar ferias de productos alimenticios,
agropecuarios y artesanales; asi como apoyar la creacion de

mecanismos de comercializacion directa por los productores rurales.
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e) Alentar la produccion y consumo de productos propios de la

localidad.

f) Construir, organizar, supervisar y controlar, segun el caso, mercados
de abastos, camales, silos y terminales pesqueros; a fin de controlar

los precios, la calidad de los productos y el saneamiento ambiental.

g) Otorgar licencias de apertura de establecimientos comerciales e
industriales y de actividades profesionales. (Ley Organica de

Municipalidades, 2020, p. 24).

En este capitulo, se procede a analizar el entorno que engloba a la
organizacion. Para ello, se realiza un analisis PESTEL para definir al negocio
bajo diversos enfoques. Ademas, se desarrollan las 5 Fuerzas de Porter del
negocio para descubrir aspectos relevantes y de oportunidad de mejora.
Finalmente, la representacion de datos sobre el negocio y su entorno a través

de herramientas digitales.
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Capitulo 2. Analisis del entorno

2.1. Anélisis PESTEL
2.1.1. Analisis del entorno politico

El aspecto politico a nivel nacional afronta situaciones que
representan incertidumbre sobre las nuevas medidas que existan a nivel
pais con el nuevo periodo de mandato. Sin embargo, se han presentado
sucesos favorables. Las estadisticas indican que el riesgo pais que posee
Ecuador, segun estadisticas presentadas por el Banco Central a junio del
2021, ubican este indicador en 796 puntos (mejorando el indicador
significativamente con respecto a periodos anteriores). Esto evidencia la
actualidad del pais, que hay buenas expectativas con respecto a lo que se

puede generar a nivel interno como con las relaciones exteriores.

Sin embargo, hay aspectos que aun se desconocen qué impacto
pueden generar. Uno de los datos a nivel politico que consolidan la premisa
expuesta es la cantidad de rotacion existente en los diversos cargos
publicos de alta relevancia a nivel pais. Las nuevas elecciones trajeron
consigo una transicion, en donde los responsables de ciertas directrices

han asumido nuevos roles.

Los GAD municipales han aportado durante la época de pandemia
como un medio de incentivo para los nuevos emprendedores. Se han
facilitado los procesos y la informacion para que los ciudadanos que
deciden emprender, puedan acogerse a los lineamientos que les permitan
ejercer actividades comerciales. Este ha sido uno de los aspectos positivos

gue pueden ser rescatados en el analisis de este ambito en el PESTEL.
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2.1.2. Analisis del entorno econdmico

El entorno econdmico en el pais, es otro de los factores negativos
que se desarrollan actualmente, ya que existe un gran numero de
ciudadanos que han perdido sus plazas laborales y debieron disminuir sus
gastos personales y familiares. La situacion actual que se genero a partir
de la pandemia provocada por el COVID-19 ha producido una
consecuencia negativa sin ningun tipo de precedente conocido. Los
resultados son producto del cese de actividades que se emple6 como una
estrategia de aislamiento para disminuir el impacto de la enfermedad en los

ciudadanos.

Segun estadisticas del Ministerio de la Produccién (2020), entre el
inicio del periodo de cuarentena y mediados de mayo, se registraron
pérdidas mayores a 14 millones de dolares a nivel nacional. El impacto se
percibe no solo a nivel de Gobierno, sino también a nivel de factores
socioecondmicos vistos en la comunidad. Entre ellos que los ciudadanos
no tienen mucho dinero para conseguir comida en los restaurantes, pero

bajara sus costos.

El &mbito econdmico evidencia una amenaza para los negocios
pequefios de comida, en vista que no se prevé que se alcance un aumento
en las ventas y que, en muchos de ellos, se ha visto que las mismas pueden
disminuir de forma considerable. Si se presenta la situacion donde ocurra
este escenario, los ingresos seran impactados porque no se generara un
margen de ganancias proyectados o inclusive las empresas pueden
trabajar a pérdida. Por esa razon, es fundamental evaluar este factor antes

de realizar un emprendimiento.
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2.1.3. Analisis del entorno social y cultural

El @mbito social del Ecuador se ha visto impactado por las
disposiciones de restriccion que fueron dispuestas por motivo del
aislamiento, la cual fue una restriccion para evitar los espacios llenos de
muchas personas y concentracion de personas sin un distanciamiento
social adecuado. Los ciudadanos han dejado a un lado sus habitos de
convivencia afectados por el temor a la enfermedad y las medidas que
privan de hacer cualquier tipo de evento masivo. Esto comprueba que ha
existido un cambio relevante en los habitos en el ambito social de los

pobladores, en la cual la manera de comprar alimentos ha sido impactada.

El empleo es un factor social que conviene destacar. Segun datos
del Ministerio de la Produccion (2020), el nivel de potencial de empleo de
las personas esté fuertemente influenciado por el hecho de que Ecuador
haya frenado su actividad econdmica hasta en un 70%. Las autoridades
han tomado medidas para considerar un despido a gran escala de la
organizacion, pero la perspectiva insostenible de algunas organizaciones
ha provocado que la organizacién suspenda sus actividades parcial o
completamente. Como resultado, las organizaciones toman decisiones al
nivel de reducir el personal para mitigar el impacto de la disminucién de
ventas en las operaciones comerciales. Todo esto ha detenido la

produccion de recursos para cientos de familias en todo el Ecuador.

De acuerdo a los datos encontrados en el IESS (2020), se explica
gue, a diciembre del afio 2020, se han encontrado a 240.000 personas que
cesaron las aportaciones al IESS. Este se constituye en un indicador que

demuestra que miles de personas se encuentran desempleadas
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actualmente en Ecuador, lo cual ha sido provocado por la situacion de la
pandemia por COVID-19. De hecho, el impacto social ha sido uno de los

ambitos mas faciles de evidenciar.

2.1.4. Analisis del entorno tecnoldgico

El &mbito tecnoldgico ejerce, hoy en dia, un alto nivel de influencia
en el campo del emprendimiento y negocios producto de las condiciones
reflejadas por la pandemia. Los ciudadanos han requerido tener un nivel de
adaptacién para mitigar el cierre definitivo de los negocios previamente
constituidos. En este punto, los medios y plataformas digitales han figurado
como los principales recursos a la hora de promocionar bienes y servicios,

ademas de establecer una comunicacion directa con el consumidor.

La situacion actual practicamente obliga a los negocios a
involucrarse directamente con el uso de recursos tecnoldgicos y asi no
perder oportunidad de posicionar la marca dentro de los medios y
plataformas digitales. Por esta razén, la representacion de las redes dentro
del ambito comercial ha alcanzado tal nivel de relevancia que hoy en dia
son la principal fuente donde promocionar todo aquello que se comercializa.
Sin embargo, el manejo efectivo de este tipo de recursos, genera la ventaja
competitiva entre aquellos que lo realizan de forma adecuada y de quienes

no.

En aquellos casos donde no se cuenta con las habilidades para
involucrar la tecnologia, se genera una situacion que coloca al negocio por
detras de los negocios a la hora de la busqueda de posicionamiento en el

mercado. En aquellos casos donde no se hace uso de estas herramientas,
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las limitantes son bastante considerables comparando con el objetivo que
se persigue de llegar a toda la comunidad. Por esta razén es que, en la
actualidad, el ambito tecnolégico cumple con funciones de gran relevancia

dentro de las intenciones de crecimiento de empresas y organizaciones.

2.1.5. Analisis del entorno ecoldgico

La percepcion que se tiene en el &mbito ecoldgico, corresponde a
gue el mercado como tal (en niveles relevantes) considera como importante
el enfoque de apuntar estrategias y uso de recursos para no afectar el
medio ambiente. Dentro de ello, se destaca el crecimiento del consumo de

opciones eco-friendly que suman a la vision ecoldgica.

A nivel gubernamental, se han dispuesto medidas que aporten a
mantener y preservar el ecosistema, incentivando a los negocios a asumir
actividades y estrategias bajo este tipo de enfoque. Ademas, se promueve
constantemente la adopcion de procesos y mecanismos para afectar en

menor medida el ecosistema a través de los procesos productivos.

Actualmente, con la tendencia de mantener las expectativas eco-
amigables, el negocio utiliza sus recipientes de papel (limitando en un
porcentaje importante el uso de productos como el plastico). Estas son
parte de las estrategias y decisiones que se han tomado como parte de la
busqueda de conectar con las tendencias requeridas y valoradas por el

mercado.

2.1.6. Analisis del entorno legal

En este entorno se destaca la facilidad que tiene la poblacion para

la creacion de negocios (cumpliendo pardmetros establecidos por los
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organismos competentes). Las leyes dispuestas como nacién indican que
todo poblador tiene libre ejercicio del comercio, siempre que se encuentre
establecido dentro del marco legal. El propdsito principal, es alcanzar altos
niveles de operacion que permita generar un mayor movimiento de
circulante a través de la economia local y que esto sume a la creacion de

nuevas plazas de trabajo.

La tendencia actual con los cambios a nivel gubernamental, indican
que el sector de pequefias y medianas empresas pueden verse impactados
positivamente por disposiciones que otorguen beneficios para sus
operaciones. Todas las medidas que posiblemente se tomen, se enfocan
directamente en devolver a los negocios aquella estabilidad que perdieron

producto del cese de actividades por la pandemia por COVID-19.

2.2. Las 5 Fuerzas de PORTER
2.2.1. Poder de negociacion de los compradores o clientes

En un primer puesto con respecto al analisis de las fuerzas, esta la
del poder de negociacion, la misma que tiene relacion con la capacidad que
poseen los consumidores con respecto a la hora de decidir y escoger,
dentro de todas las opciones del mercado, el bien o servicio a adquirir. La
seleccién dependera de varios factores, todos ellos que encaminan a cada

uno de los clientes a preferir un negocio de otro (Porter, 1979).

Las personas que son parte del mercado, tienen la potestad de
escoger, por sus propias iniciativas, con cual de todos los negocios
existentes desean establecer relaciones comerciales. Dentro de los

mercados de competencia perfecta, son diversos los oferentes en este
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campo. Por ello, la decision del cliente se enfoca en factores puntuales que
les brindan a ellos la confianza y seguridad de establecer comercio con
aguellos que escogen. Por ello, las organizaciones deben reinventarse
continuamente con el objetivo de no perecer y posicionarse en la mente de

sus consumidores.

Sin embargo, dentro del enfoque de las fuerzas con respecto al
negocio de analisis, los hallazgos permiten determinar que existe amplios
niveles de competencia dentro del mercado. Por ello, una de las opciones
es adoptar la modalidad de delivery, con el objetivo que los clientes puedan
hacer sus pedidos de forma directa a través de las plataformas conocidas.
Ademas, hay una mayor capacidad de tener cobertura a sitios que
actualmente no se llega por la poca oportunidad de gestion de pedidos a

domicilio.

Tomando en cuenta lo previamente definido, se determina que la
primera fuera de Porter, dentro del enfoque del negocio, es alta. La forma
en que se justifica esta aseveracion corresponde a las multiples opciones
dentro del mercado, de las cuales los consumidores tienen oportunidad de

elegir en las ocasiones que busquen alimentarse durante el dia.

2.2.2. Poder de negociaciéon de los Proveedores o Vendedores

Con respecto a la segunda fuerza de Porter, la misma se refiere a la
opcion que posee el negocio para establecer negociaciones con todos
aguellos establecimientos que figuran como proveedores de materia prima
y productos terminados para la comercializacion. Los mismos cuentan, al

igual que los clientes en la fuerza numero uno, con la opcion de escoger
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entre las multiples opciones disponibles. La forma de funcionar y beneficiar
a los negocios es que, mientras exista mayor nivel de ofertantes en el

mercado, el poder de negociacion sera mayor (Porter, 1979).

En las relaciones comerciales, las dos partes involucradas
comunmente se tratan de los proveedores y los negocios que adquieren los
productos comercializados. La organizaciobn tiene como practicas
recurrentes la evaluacion constante de las propuestas dispuestas a la hora
de escoger al negocio que proveera de los productos que requiere; la
evaluacion contempla aspectos como la calidad y el precio otorgado. Se
busca siempre encontrar un punto en donde todas las necesidades sean
solventadas, sin atentar con ello el presupuesto que se tiene para dicha
operacion, asi como la calidad de la venta (ya sea que sirva como producto
final o un producto que sirve como materia prima). Una vez de realizar la
respectiva evaluacién, se escoge la opcion que mejor se acerque a las

condiciones esperadas.

Dentro del negocio de evaluacion, uno de los aspectos que siempre
se considera es el factor del precio. Esto se debe a que se busca
constantemente mejorar los margenes de ganancias debido a que la
utilidad percibida se relaciona directamente con el volumen de las ventas
dia a dia. El enfoque es hallar un mecanismo que permita al negocio contar
con costos bajos, que permita definir politicas de precios atractivas para el
mercado, sin que las mismas influyan en la utilidad esperada y rendimiento

del negocio.
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Tomando en cuenta los datos expuestos en el analisis de la fuerza,
se llega a la conclusion que el poder de negociacion de proveedores con el
negocio es bajo debido a la diversificacion de opciones existentes en el

mercado.

2.2.3. Amenaza de nuevos competidores entrantes

Otra de las fuerzas consideradas en el analisis corresponde a la
amenaza que puede existir de nuevos oferentes dentro del mercado en
donde se desarrolla el negocio. La evaluacion se la realiza debido a la
tendencia que puede presentarse de contar con nuevas opciones para la

misma cantidad de consumidores ya existentes (Porter, 1979).

Al tomar en cuenta la situacion actual de los negocios, la amenaza
inminente corresponde a aquellos negocios no constituidos y que, incluso
desde la informalidad, promueven la venta de sus productos a través del
servicio de delivery. La tecnologia ha brindado una gran oportunidad a los
negocios emergentes de establecer una relacién directa con el mercado,
siendo una amenaza importante dentro de las nuevas tendencias. Por ello,

el posicionamiento de la marca es relevante en todo sentido.

Existen diversos aspectos identificados en la evaluacion del
mercado basados en las posibles nuevas opciones que pueden ingresar en
el mercado. Se definen algunos aspectos que pueden beneficiar al aumento

inminente de la competencia dentro del mercado, los mismos son:

- Los costos asociados para la constitucién y mantenimiento de los

negocios, son relativamente bajos para aquellos que apuestan por el
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servicio Unicamente a domicilio. Ademas, el acceso a las plataformas no es

tan dificil de manejarlo.

- El mercado en donde se encuentra ubicado el negocio es atractivo,
por lo que puede generar atencion a aquellos nuevos negocios que buscan

introducirse en este sector.

En la evaluacion se concluye que, efectivamente la amenaza
existente de nuevos competidores se puede considerar como alta. Ademas
de los medios tecnolégicos que dinamizan la oportunidad de
comercializacion, se reconoce las necesidades de la comunidad en
encontrar diversas fuentes de ingresos debido al impacto econémico de la
pandemia en las familias, por lo que una de las opciones mas frecuentes

es la de involucrarse en el ambito de la alimentacion.

2.2.4. Amenaza de productos sustitutos

Esta fuerza corresponde a la amenaza que puede presentarse con
respecto a la aparicion en el mercado de productos que sustituyan al
comercializado por los negocios, esto como una opcion diferente que
satisfaga las mismas necesidades del mercado. Lo que sucede en este
aspecto, es que los clientes reemplazan directamente el consumo del
producto actual por aquel que ha hecho introducciéon dentro del mercado

(Porter, 1979).

Esta amenaza se constituye en una de las que puede generar mayor
impacto negativo en los negocios debido a que parte de la demanda
frecuente de los negocios se traslada al consumo de un producto que dista,

en algunas caracteristicas, del que se comercializa. En la actualidad, el
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mercado guayaquilefio posee una disposicion de productos de tal manera
gue se complica que exista alguno que ingrese a posicionarse al nivel de

los alimentos consumidos de forma tradicional.

Dentro de la evaluacion de las condiciones del negocio, existe una
amenaza media en esta fuerza analizada. Esto se debe a que, aun cuando
el mercado tiene productos ya establecidos, la diversificacion y aparicion
de nuevos negocios puede generar la propuesta de productos que

actualmente no son comercializados en el sector.

2.2.5. Rivalidad entre competidores

La dltima fuerza analizada corresponde a la competencia que figura
dentro del mercado entre los negocios que ya se encuentran posicionados
dentro del mismo. La rivalidad tiene como objetivo la consolidacion de la
marca, de tal forma que atraiga a una mayor cantidad de demanda y
alcance de esta manera mejores resultados en el ambito econémico en lo

gue se refiere a la participacion y ventas (Porter, 1979).

La competencia dentro del mercado de los restaurantes, sobre todo
en aquellos convencionales, esta ligada directamente en el
posicionamiento del producto teniendo como factor principal el precio.
Ademas de la calidad, los consumidores si consideran este aspecto como
uno de los principales a la hora de elegir por cual de las opciones de compra
optar. Es por esta razon que se convierte en determinante el manejo de una
buena estructura de costos que permita generar competencia a través del

precio de venta al publico.
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Alcanzar un factor diferenciador dentro del mercado, permite
generar ventaja competitiva sobre las opciones existentes dentro de la
rivalidad comercial. Hacia ellos requieren apuntar todos los negocios que
buscan mejorar sus niveles de ganancia y alcanzar un posicionamiento que
les permita determinar sus estrategias tomando en cuenta que se tiene una

participacion importante y relevante dentro del mercado.

Al analizar las condiciones actuales del negocio, se puede definir
que la rivalidad existente entre los negocios que se dedican a la
comercializacion de alimentos es alta. Esto se debe a la busqueda
constante de posicionar la marca y los productos comercializados de tal
forma que representen mayores niveles de ingresos y ventas. Ademas, se
recalca que la rivalidad tiende a colocar al precio como el factor relevante

dentro de la competencia.
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Capitulo 3. Diagnostico de la empresa

3.1. Misién

Satisfacer el paladar y preferencias de nuestra clientela, ofreciendo una
alimentacion sana con variedad y precios accesibles, a través de un servicio

de confort.

3.2. Vision
Ser un bar — restaurante altamente competitivo, innovador y dedicado a
satisfacer plenamente a nuestra clientela. Para el afio 2026, contar con dos

sucursales en la ciudad de Guayaquil.

3.3. Estructura Organizacional

Administradora

Asistente
financiero/adm.

Servicio al Servicio a
Chef . L
cliente domicilio
Aswtgnte de Mesero Delivery
cocina (2)

Figura 1. Organigrama
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3.4. Disposicion de la cadena de valor — “Ceibos Bar Restaurant”

Asesoria administrativa

Asesoria tributaria

ENTRADA

-

Necesidades,

Toma del Prepg(re?cmn
pedido producto

7=

Cabro por SALIDA
el pedido -
Servicio al

Requisitos

Reauisitos del cliente

Figura 2. Cadena de valor

Direccion administrativa
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3.5. Comercializacién y ventas

La comercializacion se realiza a través de dos vias, las mismas que tienen

resultados positivos en la forma que se ejecutan.

- Ventas in situ

La gran parte de las ventas percibidas por el negocio se obtienen en el local
fisico ubicado en Ceibos. Los clientes acuden durante los horarios de apertura
a consumir los productos en el local y también a realizar sus compras para
llevar a otro punto. La comunidad de sectores aledafios ha constituido a
“Ceibos Bar Restaurant” como un punto de compra preferente por factores de
ubicacion y calidad del producto.

- Ventas a domicilio

El negocio también presta servicio de delivery, el mismo que representa
menores ingresos a los percibidos en el local. Los clientes de esta parte de
comercializacion se concentran en aquellos clientes frecuentes que reciben
diariamente su alimentacién en horario de almuerzo. Existe una base de datos

de comensales que consumen desde hace varios meses.

Otra parte de este segmento la comprenden clientes que gestionan sus
compras a través de las redes sociales del negocio (Instagram). Gestionan los
pedidos por esa via, sin embargo, dependera de la capacidad del negocio
para gestionar la entrega de tales productos. La dependencia pasa por tema

logistico, vehiculo para movilizacion y personal para que lo maneje.
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3.6. Servicio Post — ventas

Como parte de la retroalimentacion que el negocio se plantea recibir, se
realiza seguimiento de forma aleatoria sobre la calidad de producto con
clientes nuevos y con clientes frecuentes. Este seguimiento se lo realiza tanto
para productos nuevos (que se agregan o evallan para inclusion del menu).
Asi como productos ya constituidos que se ofrecen desde el inicio de

operaciones del bar.

Como parte organizativa, y con la intencién de manejar este proceso de
manera formal, se ha establecido los dias lunes como el espacio para realizar
esta actividad, en un horario de 10HOO (espacio con menor demanda de
trabajo). Con respecto a la distribucién de los evaluados, el 70% de la
poblacion estudiada corresponde a clientes que acuden al local y el 30%
restantes a aquellos que compran a domicilio. Se prevé semanalmente
realizar esta dinamica con al menos 10 personas (retroalimentacion rapida a

través de conversaciones 0 mensajes).

3.7. Descripcion y detalle del producto

Se tiene varias lineas de producto. Entre ellas se tiene:
Tabla 1. Linea de producto - Productos de verde

Lineade
Productos
producto
Boldn de Queso
Boldn de Chicharrdn
PRODUCTOS Boldn de Mani
DE VERDE Boldn Mixto

Patacones con Queso
Tortilla de Verde con Queso
Tortilla de Yuca con Queso
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Esta linea corresponde a productos diversos que no pertenecen a Su

categoria especifica. Entre ellas, se tiene:
Tabla 2. Linea de productos - Otros productos

Lineade

Productos
producto
Empanada de Queso
Humitas
Salchipapa
OTROS y Porcion dti‘ItHuev:b‘
PRODUCTOS uevos revueltos o tibios

Porcién de Bistec
Sanduche cubano
Sanduche de Jamén Ahumado
Sanduche de Pavo

Otra de las categorias es bebidas. Entre ellas se encuentra:

Tabla 3. Linea de productos - Bebidas

Linea de

producto Productos

Café
Chocolate Caliente
Jugos
Botella de Agua
Fuze Tea

BEBIDAS Colas
Avena con frutas
Avenas Bircher
Gatorade
Club Verde
Corona
Heineken

La linea de productos que mas genera ingresos corresponde a:

Tabla 4. Linea de productos - Almuerzos

Lineade
Productos

producto
ALMUERZOS Almuerzos
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Finalmente, la linea de lo siguiente:

Tabla 5. Linea de productos - Platos a la carta

Lineade

producto Productos

Ceviche de camaron
Ceviche de pescado
Filete de pescado
Corvina entera con patacones
Camarones al ajillo
Sudado de pescado
Seco de Chivo
Guatita
Seco de Gallina
Encebollado
Bollo de pescado

PLATOSA LA
CARTA

3.8. Proceso de prestacién de servicio o producto

El proceso de prestacion de servicio se desglosa de la siguiente manera:

- El 60% de la interaccion con los clientes se la realiza a través de un
contacto directo con aquellos que realizan las compras directamente en el

local (tanto en dias ordinarios como fin de semana)

- El 35% de la poblacion a quienes se presta servicio corresponde a los
clientes que realizan sus pedidos a domicilio o lugar de trabajo. Esta
comunidad corresponde a un publico cautivo que realiza sus compras con
frecuenciay el envio de sus productos esta programado para hacerlo de forma
diaria (clientes corporativos). El contacto con este segmento se realiza a

traves de teléfono celular o WhatsApp.

- El 5% restante corresponde a clientes esporadicos que reciben el

servicio a través de la red social del bar en Instagram.
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3.9. Determinacién de la capacidad instalada del negocio
El cliente posee su local (en alquiler) con bienes que le ha permitido

crecer con el pasar de los dias. La incorporacion de elementos se ha dado a

medida que la demanda ha incrementado.

Actualmente, el negocio posee bienes valorados, en conjunto, en

$7.000,00 aproximadamente. Los mismos corresponden a los siguientes:

- Bienes ubicados en la parte exterior del local

e 6 mesas para 6 personas

e TV

e 2 vitrinas (1 de exhibicion de bebidas y 1 para productos)
e 3 neveras

e 1 parlante

e 2 perchas de exhibicién de snacks

e 1 computadora.

- Bienes ubicados en la parte interior del local
e 1 cocina industrial de 4 hornillas

e 1 mostrador de comida caliente

e 1 cocina de 2 hornillas

e 1 cafetera

e 1 horno pequefio

e 1 horno industrial

e 2 microondas
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2 licuadoras

1 extractor de aire industrial

1 olla arrocera grande

Perchas

120 juegos de cubiertos y platos

2 ventiladores
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Capitulo 4. Propuesta de crecimiento
4.1. Segmentacion de Clientes.

Los clientes pueden estar segmentados en dos grandes grupos:
aguellos que adquieren sus productos de manera presencial y quienes
prefieren hacer sus compras a domicilio. Estas son las dos variantes que
maneja el negocio para la segmentacion de sus clientes. Gran porcentaje
de esta segmentacion esta retribuida actualmente en el primer grupo. Sin
embargo, se aprovechara la capacidad de movilizacién para recorrer

puntos estratégicos (gracias al uso de aplicaciones de delivery).

Como parte del conjunto de consumidores que se ha tomado en
cuenta, figuran ciudadanos con una edad entre los 21 y 55 afios. Estas
personas comprenden el publico objetivo como clientes potenciales. Segun
lo mencionado por Duran y Arboleda (2018) las personas que poseen esta
edad son aquellos que, en su mayoria, se encuentran econémicamente
activas y con la capacidad del manejo de tecnologia. ElI enfoque y

estrategias que el proyecto dard, seran conducidas hacia estos grupos.
4.2. Planificacion de Estrategias a Corto, Mediano y Largo Plazo

La propuesta de mejora que se implementara se tiene como nombre
PLAN ESTRATEGICO “10STEPS” y se trata de un conjunto de actividades
(diez) que se ejecutaran en el corto, mediano y largo plazo. Las estrategias a

implementar son las siguientes:
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Estrategias a corto plazo

e Contratacion de personal (2 personas) las mismas que operaran en el
area de cocina y 1 persona solo fin de semana servicio al cliente.

e Compra de productos de linea blanca para mejorar procesos de
produccioén y capacidad instalada

e Cobros con tarjeta de crédito a través del método MEDIANET-PAY.
Funciona totalmente de forma digital y reduce el riesgo de contacto
(contagio) y altos niveles de seguridad

e Implementacion de delivery

¢ Redes sociales. Formalizacion y campafias pagadas de publicidad

e Socializacion del local con publicidad en sitios aledafios

e Abrir una linea de WhatsApp Business para promocionar Menu y

aprovechar todos los beneficios de esta forma de WhatsApp.

Estrategias a mediano plazo

e Alianza estratégica con personas particulares de servicio a domicilio
(empresa SUPER-EASY). Ademés, compra de moto eléctrica para
servicio a domicilio en sectores cercanos.

e Trabajo integral para fortalecer la linea de servicio de catering.

Estrategias a largo plazo

e Plan de apertura de 2 sucursal dentro de 2 afios y 5 afios (La Alborada

y Kennedy Nueva).
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4.3. Marketing Mix

4.3.1. Precio

Uno de los puntos que se destaca dentro del negocio es el precio de
venta de los productos disponibles para la venta. Considerando el sector en
donde est& ubicado el local, los precios se encuentran al nivel e incluso por
debajo del promedio de los locales de la competencia y emprendimientos con

servicios netamente de delivery.

Uno de los aspectos a destacar son los productos de la linea de verde.
Este representa una de las diferencias significativas en el mercado debido a
que los precios manejados son inferiores al precio comiun de locales
alrededor. Por ello, gran parte de las ventas se concentra en productos bajo
esta linea. La referencia de los precios es la siguiente:

Tabla 6. Precios - Productos de verde

Linea de Productos PVP
producto

Bolén de Queso $1,75

Bolén de Chicharrén $2,00

PRODUCTOS Bolén de Mani $2,00

DE VERDE Bolén Mixto $2,50

Patacones con Queso $2,00

Tortilla de Verde con Queso $2,00
Tortilla de Verde con Carne $2,00

Los precios referenciados en la tabla, permiten a “Ceibos Bar
Restaurant” consolidarse como uno de los locales de preferencia en productos

derivados del verde, ademas de la calidad, por el precio que se maneja.

51



4.3.2. Producto

Con respecto a los productos, el local maneja diversas opciones para
sus clientes. EI menu pasa desde productos para consumo durante el
desayuno, asi como alimentos para almuerzo y otros espacios durante el dia

(incluidas las propuestas los fines de semana y feriados).

Por motivo de organizacion y facilidad de eleccion para los clientes, el
negocio tomé la decision de crear lineas de productos para asi ofrecer un
menu esquematizado y que pueda ser practico para quienes consultan sobre
las opciones disponibles. La estructura que actualmente se maneja,
corresponde a:

- Linea de productos de verde
- Almuerzos

- Platos a la carta

- Bebidas

- Otros (alimentos diversos)

De esta manera, se organiza el producto a disposicion de los clientes.
Ademas, se recalca que por tema de pandemia y la poca concurrencia de
eventos masivos (que se estan reactivando), el negocio no ofrece como parte
de las opciones su servicio de catering (que se planifica como una de las

opciones a fortalecer en su estrategia de crecimiento).

El producto es, sin duda, uno de los aspectos que brinda ventaja
competitiva al negocio debido a la calidad que se otorga en el mismo. Los
alimentos son cocinados en el momento del pedido, por lo que garantiza al

consumidor una frescura que destaca ante aquellos negocios que optan por

52



producir cantidades considerables para el cumplimiento de la demanda

durante el dia.

4.3.3. Plaza

El negocio se encuentra ubicado exactamente en Ceibos Norte Mz. 875
solar 20. En este sitio, el local tiene sus actividades durante todos los dias de
la semana desde las 07h30 hasta las 14h30 (lunes a viernes) y 08h00 hasta
las 17h00 los fines de semana. Geograficamente, el lugar queda ubicado en

este punto:
N@Q\\U“ % LALUTIGUT VCIUCUUITS
\0\\'5’('
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Figura 3. Ubicacién Ceibos Bar Restaurant

Sin embargo, una de las plazas a consolidar como parte del enfoque
del negocio es dentro de la red social Instagram. Actualmente, estas
plataformas se han convertido en un medio para consolidar la imagen de los
negocios y atraer clientes (la mayoria de ellos apostando por servicios a
domicilio (Ahamed, 2019). La cuenta que se maneja a nombre del local se

encuentra en la red social en mencidon como @ceibosbar.
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Uno de los aspectos que genera éxito dentro de las plataformas
digitales, es el uso de nombres de cuentas de facil recuerdo para los clientes
y usuarios (Baquero & Cantor, 2017). Por ello, se destaca el nombre obtenido
en la plataforma porque es practico y permite relacionar directamente al local

con la zona en donde se encuentra operando actualmente.

4.3.4. Promocion

El negocio apuesta por las opciones de BTL para la promocién del local y
su menu disponible para el publico. Una parte considerable de las actividades
con este enfoque se da a través de las redes sociales, donde frecuentemente
se tiene interaccion con el pablico meta. Instagram y el manejo de WhatsApp
como un namero de contacto perteneciente al negocio, son las opciones para

mantener al cliente en contacto con las novedades del local.

Una de las decisiones que se han tomado de forma estratégica es la
estructuracién de la marca del negocio, para que los clientes tengan una
percepcion profesional hacia el local. Por ello, uno de los aspectos que se
cambi6 fue la imagen del logo del bar, asi se brinda formalidad al
emprendimiento. Actualmente, el logo de “Ceibos Bar Restaurant” luce de la

siguiente manera:

Figura 4. Logo Ceibos Bar
Restaurant
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Ademas, se ha optado por realizar campafias de promocion en sectores
aledafos a través de entrega de afiches a transeuntes y personas radicadas
0 que trabajan en el sector. Para ello, se ha contratado a un disefiador gréafico
para crear el contenido de difusion. Esto ha permitido expandir los clientes

potenciales y generar un mayor trafico en las redes sociales del negocio.

El objetivo de las campafas de afiches (realizadas por el personal del
negocio dentro de horarios con menor carga) tiene como objetivo dar a
conocer el local, su ubicacion, las opciones disponibles, la forma de contactar
y la forma de conocer el negocio a través de entornos digitales. Un ejemplo
de afiche, es el siguiente (utilizado dentro de la campafia de difusion realizada

en Julio-2021):

Te invitamos a visitarnos
y dequstar en el bar del club.!

© 0999376757
\2) @ceibosbar

Figura 5. Afiche - Campafa de difusion
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4.4. Estrategia funcional

Parte de la estrategia funcional que se implementara tiene que ver con la
capacidad del negocio de tener puntos de ventas en diversos sitios de la

ciudad y estar involucrados digitalmente para atender pedidos a domicilio.

Gran parte del crecimiento que se proyecta del negocio tiene relacién en
las oportunidades que se reconozcan en tener presencia en los servicios a
domicilio y tener la capacidad operativa de respuesta del crecimiento que
pudiera darse en la demanda al implementar este aspecto. Actualmente, el
negocio no tiene la opcién de cubrir los requerimientos que se presentan a
domicilio por dos aspectos. El primero de ellos, corresponde a no tener la
capacidad productiva para atender los requisitos que repentinamente puedan
generarse. El segundo aspecto, corresponde a la incapacidad logistica del

negocio de cubrir las rutas correspondientes.

4.5. Estrategia de amplia diferenciacion

Sin duda la estrategia de amplia diferenciacion se encuentra en la relacion
precio-calidad de los productos comercializados en el local. Este aspecto ha
sido destacado por los clientes debido al proceso de produccion que se realiza
una vez que se reciben los pedidos (evitando la venta de productos recocidos

0 guardados de dias anteriores).

Con respecto a los precios, la zona donde se ubica el local es considerada
como una donde existe poder adquisitivo por parte de los consumidores (tanto
quienes habitan el sector, asi como aquellos que trabajan en negocios 0
empresas). Por ello, la competencia ha optado por mantener precios acordes

a esa capacidad de pago.
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Sin embargo, “Ceibos Bar Restaurant’” mantiene precios inferiores al
mercado en donde se encuentra. Esto, le permite captar el interés de aquellos
clientes que toman la decision de compra basados en el precio de compra. Al
evaluar el precio manejado por competidores (tomando en cuenta los 5
productos mayor comercializados), se encuentra lo siguiente:

Tabla 7. Comparativa Precios — Competencia

Precio Precio Precio
Producto Ceibos Bar competencia competencia
Restaurant A B

Almuerzos $3.50 $3.50 $3.75

Bolon mixto $2.50 $3.00 $3.25
Bolén de

chicharrén $2.00 $2.75 $3.00
Bolon de

queso $1.75 $2.50 $3.00

Encebollado $3.00 - $3.50

4.6. Estrategia de nicho de mercado

El enfoque de la estrategia de nicho de mercado esta en incrementar y
posicionar al negocio dentro de los entornos digitales, particularmente a través
de la cuenta de Instagram. Por ello, el local comenzé en Julio-21 a realizar

este enfoque con el objetivo de incrementar en su comunidad.
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Al inicio de la estrategia, los nimeros de la pagina del local indicaban

gue se contaba con 118 seguidores.

ceibosbar v

52 18 1

Publicaciones Seguidores Seguidos

Ceibos Bar Restaurant
Restaurante ecuatoriano
Te ofrecemos:
-Desayunos @
‘Almuerzos@|

-Piqueos@

Figura 6. Print - Redes sociales Julio-21

Un mes luego del inicio de la estrategia, el negocio ha logrado
incrementar en un 72.8% su comunidad en su red social. Por ello, en Agosto-
21 (fecha de corte de evaluacion) se cuenta con 204 seguidores. Es
importante recalcar que todo este crecimiento se ha logrado de forma organica
(no se realiz6 inversion alguna en publicidad o campafias de promocién de

publicaciones en especifico).

< ceibosbar A

222 204 4

Publicaciones Seguidores Seguidos

Ceibos Bar Restaurant

Te ofrecemos:
-Desayunos #
-Almuerzos|

-Piqueos %t ...

Figura 7. Print - Redes sociales Agosto-21
El objetivo principal para la estrategia de nicho de mercado es alcanzar

al cierre del primer trimestre del 2022 los 1500 seguidores en la red social
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Instagram. Esto permitira tener posicionamiento y aumentar el numero de
pedidos a través de aquella via. Como parte de las acciones a realizar para
cumplir la meta, se trabajard con un community manager que sera el
responsable de generar contenido y estrategias que permitan alcanzar el

namero esperado.

En aspectos de tecnologia, uno de los recursos que pueden
implementarse para tener mejores resultados es la incorporacion de Google
Trends. Este recurso consiste en utilizar las palabras claves y méas buscadas
por las personas en los buscadores de internet y, a partir de ello, promocionar
la marca y el nombre del local. Esto, ademas de colocar al negocio en los
entornos digitales, permite generar comunidad y tener contacto con personas

que estan interesadas en ese tipo de producto.

Segun datos publicados por la Camara de Turismo Ecuatoriana (2020)
palabras como “delivery”, “comida rapida”, “comida para llevar’ vy
‘restaurantes” representaron las keywords mas utilizadas entre el periodo
2018 y 2020. Esto evidencia la tendencia del mercado a que cada vez
incrementa la demanda de productos no consumidos en los establecimientos

0 puntos de venta.
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Capitulo 5. Viabilidad EconGmica

En este capitulo se evaluard la viabilidad y factibilidad de la aplicacién
del punto del plan de crecimiento del negocio a través de la apertura de dos
locales en el afio 2 y en el afio 5, los mismos que seran sucursales ubicadas

en el sector de La Alborada y Kennedy Nueva.

El modelo del negocio planifica replicar la estructura y forma de trabajo
gue actualmente se tiene en la matriz ubicada en Ceibos Norte. A partir de
este punto, maximizar los ingresos y asi también las ganancias percibidas

anualmente.

La evaluacion sera a través de la proyeccion de los ingresos a 5 afios,
tomando en cuenta factores macroeconémicos y estimaciones para manejar
un escenario normal para determinar la viabilidad y factibilidad de establecer
estos nuevos puntos de venta. Esto determina si la apertura de dos nuevos
locales en el mediano y largo plazo contribuyen al crecimiento de “Ceibos Bar

Restaurant”.

5.1. Detalle de productos: Precio, costos y demanda actual del

mercado

El negocio presenta diversas lineas de productos, las mismas que
consolidan un nivel de ventas mensual que superan los $12M de ingresos.
Los almuerzos y los productos de verde son las lineas que representan los
margenes representativos del total de utilidad percibida (45% y 23%

respectivamente).
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La estructura de precios, costos, unidades vendidas y utilidad es la siguiente

Tabla 8. Detalle de productos

Ventas
Li M R tacié
inea de Productos PVP Costo  Utilidad arg.en de mensuales Ingresos  Costo  Utilidad epre?e.n acion
producto utilidad . utilidad
(unidades)
Bolén de Queso $1,75 $0,30 $1,45 83% 180 $315,00 $54,00 $261,00
Bolén de Chicharrén $2,00 $0,45 $1,55 78% 150 $300,00 $67,50  $232,50
PRODUCTOS Boldn de Mani $2,00 $0,45 $1,55 78% 90 $180,00 $40,50 $139,50 23%
0
DE VERDE Boldn Mixto $2,50 $0,70 $1,80 72% 260 $650,00 $182,00 $468,00
Patacones con Queso $2,00 $0,60 $1,40 70% 145 $290,00  $87,00  $203,00
Tortilla de Verde con Queso $2,00 $0,60 $1,40 70% 130 $260,00 $78,00  $182,00
Tortilla de Yuca con Queso $2,00 30,75 $1,25 63% 65 $130,00 $48,75 $81,25
SUBTOTAL 7$2.125,00 ' $557,75 '$1.567,25
Empanada de Queso $1,50 $0,25 $1,25 83% 70 $105,00 $17,50 $87,50
Humitas $1,50 $0,70 $0,80 53% 80 $120,00 $56,00 $64,00
Salchipapa $2,50 $1,00 $1,50 60% 65 $162,50 $65,00 $97,50
OTROS Porcién de Huevo $1,00 $0,25 $0,75 75% 20 $20,00 $5,00 $15,00
PRODUCTOS Huevos revueltos o tibios $1,50 $0,30 $1,20 80% 10 $15,00 $3,00 $12,00 9%
Porcion de Bistec $2,50 $0,65 $1,85 74% 25 $62,50 $16,25 $46,25
Sanduche cubano $4,00 $2,05 $1,95 49% 45 $180,00 $92,25 $87,75
Sanduche de Jamén Ahumado  $4,00 $1,60 $2,40 60% 60 $240,00 $96,00  $144,00
Sanduche de Pavo $4,00 $2,50 $1,50 38% 20 $80,00 $50,00 $30,00
SUBTOTAL " 5985,00 " $401,00 ” $584,00
Café $1,00 $0,15 $0,85 85% 150 $150,00 $22,50 $127,50
Chocolate Caliente $1,00 30,25 $0,75 75% 30 $30,00 $7,50 $22,50
Jugos $1,50 $0,50 $1,00 67% 180 $270,00 $90,00 $180,00
Botella de Agua $0,50 $0,25 $0,25 50% 120 $60,00 $30,00 $30,00
Fuze Tea $0,75 $0,30 $0,45 60% 60 $45,00 $18,00 $27,00
BEBIDAS Colas $0,75  $0,38  $0,37 49% 150 $112,50  $57,00  $55,50 %
0
Avena con frutas $3,00 $1,25 $1,75 58% 10 $30,00 $12,50 $17,50
Avenas Bircher $3,00 $1,15 $1,85 62% 10 $30,00 $11,50 $18,50
Gatorade $1,50 $0,80 $0,70 47% 72 $108,00 $57,60 $50,40
Club Verde $2,00 $1,10 $0,90 45% 28 $56,00 $30,80 $25,20
Corona $3,00 $1,35 $1,65 55% 20 $60,00 $27,00 $33,00
Heineken $3,00 $1,35 $1,65 55% 20 $60,00 $27,00 $33,00
SUBTOTAL 7$1.011,50 © $391,40 * $620,10
ALMUERZOS Almuerzos $3,50 $1,80 $1,70 49% 1800 $6.300,00 $3.240,00 $3.060,00 45%
Ceviche de camardn $7,00 $2,65 $4,35 62% 20 $140,00  $53,00 $87,00
Ceviche de pescado $7,00 $2,30 $4,70 67% 15 $105,00 $34,50 $70,50
Filete de pescado $6,00 $1,80 $4,20 70% 20 $120,00  $36,00 $84,00
Corvina entera con patacones  $8,00 $3,20 $4,80 60% 20 $160,00  $64,00 $96,00
PLATOS A LA Camarones al ajillo $7,00 $3,25 $3,75 54% 15 $105,00 $48,75 $56,25
CARTA Sudado de pescado $7,00 $3,00 $4,00 57% 20 $140,00 $60,00 $80,00 14%
Seco de Chivo $6,00 $2,50 $3,50 58% 20 $120,00 $50,00 $70,00
Guatita $6,00 $2,30 $3,70 62% 35 $210,00 $80,50 $129,50
Seco de Gallina $6,00 $2,00 $4,00 67% 25 $150,00 $50,00 $100,00
Encebollado $3,00 $1,50 $1,50 50% 90 $270,00 $135,00 $135,00
Bollo de pescado $2,50 $1,45 $1,05 42% 40 $100,00  $58,00 $42,00
SUBTOTAL $1.620,00 $669,75 $950,25

$12.041,50 $5.259,90 $6.781,60

Los productos que tienen menor participacion en la utilidad percibida

de forma mensual corresponden a las bebidas y al grupo de “otros productos”

(consolidado de productos elaborados con diversas materias primas que se

agrupan en la misma linea).
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5.2. Costos de produccién

Para la determinacion de los costos de produccién, se han definido
diversos aspectos para considerar un global de todos los egresos que se

generan durante la operacion y desarrollo de actividades de forma diaria.

Uno de los aspectos considerados es el costo por linea de producto, la
misma que toma en cuenta un consolidado en sumatoria de los costos
unitarios de cada bien comercializado y las cantidades consolidadas en las
ventas de forma mensual. Esto sirve para determinar cual es el costo que se

genera por la venta de alimentos y bebidas de forma mensualizada.

Ademas, se consideran los egresos generados por la mano de obra
directa e indirecta. Corresponde al personal que labora en el local y que se
encuentran enrolados y bajo todos los requerimientos y beneficios legales de
un trabajador. Corresponde a 7 personas (incluyendo el personal que se
plantea aumentar para incrementar la capacidad de atencién del

establecimiento).

Finalmente, se consideran los costos indirectos, que se evallan de
forma mensual. Estos corresponden a utensilios y recipientes con los que se
despacha el producto al cliente. También entra a consideracion las comisiones
que se registran por envios de productos, esto bajo la modalidad de entregas

a domicilio.

Tomando en cuenta todos los factores previamente detallados, la

estructura de costos del negocio es la siguiente:
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Tabla 9. Costos de produccion

LINEA Unidad Cantidad Costo Costo Diario Costo Semanal Costo Mensual Cantidad mensual C. Unitario
PRODUCTOS DE VERDE unidades 1020 3,85 $18,59 $130,14 $557,75 1020 $0,55
OTROS PRODUCTOS unidades 395 9,3 $ 13,37 $93,57 $401,00 395 $1,02
BEBIDAS unidades 850 8,83 $ 13,05 $91,33 $391,40 850 $0,46
ALMUERZOS unidades 1800 18 $108,00 $ 756,00 $3.240,00 1800 $1,80
PLATOS A LA CARTA unidades 320 25,95 $22,33 $ 156,28 $669,75 320 $2,09
Subtotal $175,33 $1.227,31 $5.259,90 4385 $5,92
MANO DE OBRA DIRECTA + INDIRECTA
Total Neto
CARGO Cantidad Sueldo XIll Sueldo XIV Sueldo Fondos de Vacaciones Beneficios a Pagar x Total Sge!do
Base Reserva . y Beneficios
Sociales Persona
Administradora 1 $ 600,00 $50,00 $33,33 $49,98 $25,00 $158,31 $758,31 $758,31
Asistente financiero/adm 1 $ 450,00 $37,50 $33,33 $37,49 $18,75 $127,07 $577,07 $577,07
Chef 1 $ 450,00 $37,50 $33,33 $37,49 $18,75 $127,07 $577,07 $577,07
Asistente de cocina 1 1 $ 400,00 $33,33 $33,33 $33,32 $ 16,67 $116,65 $516,65 $516,65
Asistente de cocina 2 1 $ 400,00 $33,33 $33,33 $33,32 $ 16,67 $116,65 $ 516,65 $516,65
Asistente de cocina 3 1 $ 400,00 $33,33 $33,33 $33,32 $16,67 r $116,65 $516,65 $516,65
Mesero 1 $ 400,00 $ 33,33 $ 33,33 $33,32 $ 16,67 $ 116,65 $ 516,65 $ 516,65
Subtotal 7 $3.100,00 $ 258,33 $233,33 $ 258,23 $129,17 $879,06 $3.979,06 $3.979,06
COSTOS INDIRECTOS MENSUALES
Descripcion Cantidad Costo Unitario C. Total
Set de cubiertos de 3535 $0,04 $141,40
plastico
Fundas de papel 1132,5 $0,03 $33,98
Vasos biodegradables 2650 $0,05 $132,50
Contenedores 1800 $0,08 $ 144,00
Comision por envio 657,75 $0,75 $49331
TOTAL $945,19
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5.3. Indicadores econémicos para proyeccion

Para manejar formalidad en las proyecciones y no especular en
crecimientos y tendencias en los afios posteriores, se ha considerado
indicadores econdémicos manejados a nivel pais para definir aspectos como
crecimiento en ventas, crecimientos en costos y aumento de egresos por

concepto de gastos por personal.

Para el aumento de los salarios, se ha tomado un histérico del
crecimiento de los sueldos basicos a nivel pais y con ello la proyeccion para
afos posteriores.

Tabla 10. Variaciones de sueldos

SUELDO BASICO 2015 $ 354,00

SUELDO BASICO 2016 $ 366,00 3,39%
SUELDO BASICO 2017 $ 375,00 2,46%
SUELDO BASICO 2018 $ 386,00 2,93%
SUELDO BASICO 2019 $ 394,00 2,07%
SUELDO BASICO 2020 $ 400,00 1,52%
SUELDO BASICO 2021 $ 400,00 0,00%
PROMEDIO 2,06%

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS)

Ademas, se han considerado otras variables econOmicas para

proyecciones de ingresos y costos. Entre ellas se encuentran:

Tabla 11. Variables econémicas
JARIABLES ECONOMICAS  INFLACIONRIESGO PAIS TASA INTERES CREC. PIB

2016 1,73% 7,80% 4,98% -1,20%
2017 0,42% 7,50% 4,95% 2,40%
2018 -0,22% 6,40% 4,98% 1,30%
2019 027% 11,39% 5,60% 0,10%
2020 0,63% 10,57% 5,80% -1,10%
2021 1,05% 3,26% 6,00% -1,20%
2022 2,32% 1,44% 5,50% 1,70%
2023 1,38% 1,36% 5,30% 1,90%
2024 1,00% 1,28% 5,60% 2,40%
2025 1,00% 1,14% 5,80% 2,90%
PROMEDIO 0,65% 7,82% 5,39% 0,92%

Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE)
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5.4. Activos del negocio en operacion

El negocio presenta actualmente activos que superan, en conjunto, los
$7.000,00 de valorizacion. Con ellos, se realizan las actividades diarias
de produccion y comercializacion de productos varios. Todos estos bienes son
propiedad del local y son renovados una vez cumplida su vida util (pueden
seguir siendo utilizados algunos, pero contablemente no figuran por tema de

formalidad del manejo de las cifras).

Como parte de la politica del negocio, los bienes se deprecian en linea
recta y no existe un valor de salvamento debido a que no se realizan ventas
de productos una vez que cumplen su tiempo de vida util. Normalmente, los
bienes que ya no se utilizan son desechados, donados o entregados a alguno

de los colaboradores para uso doméstico.

El negocio ha alcanzado una excelente capacidad instalada con los
bienes a disposicion, lo que le ha servido para cumplir con la demanda en
cuanto a produccion se refiere (ciertas ocasiones se desiste de realizar ciertos
pedidos al no contar con el personal para tema logistico u operativo). Por tal
motivo, este modelo sera replicado en los locales a abrir en el afio 2 y en el

afo 5 en la ciudad de Guayaquil.

El detalle de los activos disponibles en el negocio y su depreciacién
dentro de los afios proyectados (algunos de ellos se renuevan una vez

cumplido su plazo) es el siguiente:
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Tabla 12. Detalle de activos - Depreciacion

Descripcion Cantidad C. Unitario C. Total % part. Vida Util (afios) Dep. Anual ~ Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Maguinarias y equipos
Neveras 3 $ 475,00 $1.425,00 19,1% 5 $ 285,00 $28500 $28500 $28500  $28500
Cocina industrial 1 $ 625,00 $ 625,00 8,4% 5 $ 125,00 $12500 $12500 $12500 $125,00
Cocina de dos hornillas 1 $ 235,00 $ 235,00 3,2% 5 $47,00 $47,00 $47,00 $47,00 $47,00
Horno industrial 1 $ 390,00 $ 390,00 5,2% 5 $78,00 $ 78,00 $78,00 $ 78,00 $78,00
Ventiladores 2 $ 65,00 $ 130,00 1,7% 5 $ 26,00 $ 26,00 $ 26,00 $ 26,00 $ 26,00
Horno pequefio 1 $ 170,00 $ 170,00 2,3% 5 $34,00 $ 34,00 $34,00 $ 34,00 $34,00
Extractor de aire industrial 1 $ 190,00 $ 190,00 2,5% 5 $38,00 $ 38,00 $38,00 $ 38,00 $38,00
Licuadoras * 2 $ 70,00 $ 140,00 1,9% 3 $ 46,67 $ 46,67 $ 46,67 $ 46,67 $ 46,67
Microondas * 2 $ 85,00 $ 170,00 2,3% 3 $56,67 $ 56,67 $56,67 $ 56,67 $56,67
TV 1 $ 265,00 $ 265,00 3,6% 5 $53,00 $ 53,00 $53,00 $ 53,00 $ 53,00
Parlante 1 $ 125,00 $ 125,00 1,7% 5 $ 25,00 $ 25,00 $25,00 $ 25,00 $25,00
Computadora 1 $ 575,00 $ 575,00 7,1% 5 $ 115,00 $11500 $11500 $11500 $11500
Cafetera * 1 $ 75,00 $ 75,00 1,0% 3 $25,00 $ 25,00 $25,00 $ 25,00 $25,00
Olla arrocera grande * 1 $ 140,00 $ 140,00 1,9% 3 $ 46,67 $ 46,67 $ 46,67 $ 46,67 $ 46,67
Subtotal de maquinaria y equipos $4.655,00 62,4% $1.001,00 $1.001,00 $1.001,00 $1.001,00 $1.001,00
Muebles y enseres $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Mesas 6 $80,00 $ 480,00 6,4% 5 $96,00 $ 96,00 $ 96,00 $ 96,00 $96,00
Sillas 36 $25,00 $ 900,00 12,1% 5 $ 180,00 $180,00 $18000 $180,00 $180,00
Mesas de trabajo 2 $ 110,00 $ 220,00 2,9% 5 $44,00 $ 44,00 $44,00 $ 44,00 $44,00
Mostrador de comida caliente 1 $ 800,00 $ 800,00 10,7% 5 $ 160,00 $160,00 $16000 $160,00 $ 160,00
Vitrinas 2 $ 135,00 $ 270,00 3,6% 5 $ 54,00 $54,00 $ 54,00 $ 54,00 $ 54,00
Perchas 3 $45,00 $ 135,00 1,8% 5 $27,00 $27,00 $27,00 $27,00 $27,00
Utensilios/cubiertos * 120 $250 $ 300,00 4,0% 3 $ 100,00 $100,00 $10000 $100,00  $100,00
Subtotal de muebles y enseres $2.805,00 37,6% $661,00 $661,00 $661,00 $661,00 $661,00

Total inversion en PPE

$ 7.460,00 100,0%

$1.662,00 $1.662,00 $1.662,00 $1.662,00 $1.662,00

Depreciacion Acumulada $ 1.662,00 $ 3.324,00 $4.986,00 $6.648,00 $8.310,00

* Los bienes con vida Util menor a 5 afios, se renuevan una vez cumplido su plazo de vencimiento, por ello, se mantiene el monto de depreciacion en afios posteriores
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5.5. Gastos previos a operacion — Locales a abrir

Para la planificacion de abrir locales en los afios 2 y 5, se requiere
realizar ciertos gastos previos para entrar en operacion. Los mismos

corresponden a los siguientes:

Tabla 13. Gastos legales

Organizacion Tramite Costo
Agencia Nacional de Regulacion, Control y . . .
D L P de fu t 250,00
Vigilancia Sanitaria (ARCSA) ermiso de funclonamiento $
Subtotal Gastos Legales $ 250,00

Los gastos legales corresponden a los permisos que requiere el
negocio para operar formalmente y con los papeles totalmente en regla.
Actualmente, los egresos detallados son los que se necesita desembolsar

para el cumplimiento en tema de legalidad.

Tabla 14. Gastos de instalacion y adecuacion

Gastos de Instalacion y Adecuacion

Descripcion Costo
Adecuacion de local $1.850,00
Instalaciones eléctricas $ 600,00
Subtotal $ 2.450,00

Los gastos de instalacion y adecuacién corresponden a egresos que
previamente el negocio requiere desembolsar para estructurar a los locales
de tal manera que puedan ser operativos de forma efectiva y que la
disposicion genere en los visitantes una experiencia de confort y de formalidad

en las operaciones que posee el establecimiento.
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5.6. Plan deinversiones

Dentro del plan de inversion, previo a desglosar los egresos dentro de los dos

locales a abrir en los afos 2 y 5, se tiene como parte del PLAN “10 STEPS” la

compra de diversos activos para mejorar la estructura actual del negocio. Esta

inversion se realizara en su totalidad con recursos propios del establecimiento

y servird para temas operativos (cocina) y logistica (delivery). Los activos

corresponden a.

Tabla 15. Activos a adquirir dentro del PLAN "10 STEPS”

DESCRIPCION VALOR
Bolonera $400,00
Freidora industrial $590,00
Laminadora $300,00
Sistema MEDIANET - PAY $110,00
Compra de moto eléctrica $750,00
TOTAL $2.150,00

Una vez detallada la inversion a realizar para mejora de la estructura del local

actual, se define cudl seria la estructura de inversion en las sucursales en el

afio 2 y afio 5. Las mismas corresponden a:

Tabla 16. Inversiéon en sucursales - Afo 2

ESTRUCTURA DE CAPITAL VALOR % PART. Afo 2
Inversion en activos fijos (disposicion actual) $ 7.460,00 32,71% $7.556,79
Inversion en activos plan "10STEPS" $2.150,00 9,43% $2.177,90
Gastos previos a la operacion $2.700,00 11,84% $2.735,03
Inversion en capital de trabajo $10.496,03 46,02% $10.632,22
TOTAL $22.806,03 100,00% $23.101,94

Se consideran todos los aspectos generales para la operacién del nuevo local.

Se proyecta el egreso tomando en cuenta la inflacion. Para el escenario del

afio 5, se propone el escenario similar:
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Tabla 17. Inversion en sucursales - Ao 5

ESTRUCTURA DE CAPITAL VALOR % PART. Ao 5
Inversion en activos fijos (disposicién actual) $7.460,00 30,99% $7.565,66
Inversién en activos plan "10STEPS" $2.530,00 10,51% $2.565,83
Gastos previos a la operacién $2.700,00 11,22% $2.738,24
Inversion en capital de trabajo $11.384,26 47,29% $11.545,49
TOTAL $24.074,26 100,00% $24.415,22

5.7. Financiamiento de los proyectos

Los proyectos a financiar tendran un apalancamiento financiero, tanto
en el afio 2 como en el afio 5, donde el negocio accede a un préstamo bancario

para compensar un porcentaje de la inversion total a realizar.

El banco al cual se accede para el préstamo es Banco Pichincha,
institucién con la cual se tiene actividades y operaciones. Se escoge a esta
institucién debido a que el recurso en bancos se encuentra depositado en la
misma y esto sirve para la reciprocidad a la hora de evaluacién de los créditos

a otorgar.

El producto a solicitar corresponde a un crédito PRODUCTIVO PES,
que corresponde a un producto para pequefias empresas. Las condiciones
actuales de esta opcién consideran un plazo de 36 meses como parte de sus

opciones a corto plazo (se considera 3 afios como maximo a CP) y una tasa

del 11.23%.

A traves del uso de este producto, se lograra captar recursos para las
inversiones a realizar. Aun cuando en los afios de proyeccion (sobre todo en
el afo 5) se tiene dinero disponible para solventar el 100% de la inversion se

plantea apalancarse para contar con liquidez y con recursos para aprovechar
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oportunidades de negocio que se pudieran presentar (tanto en torno al
negocio como actividades de negocios relacionados, propiedad de los duefios

de Ceibos Bar Restaurant).

Considerando estos aspectos, la estructura de financiamiento es la siguiente:

Tabla 18. Financiamiento - Local afio 2

FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO VALOR % PART. Afio 2
FONDOS PROPIOS $8.000,00 35,08% $8.000,00
PRESTAMO BANCARIO $ 14.806,03 64,92% $15.101,94
TOTAL $22.806,03 100,00% $23.101,94

Para el afo 2, los préstamos bancarios representan el 64.9% del total
de la inversion, siendo $8.000,00 los recursos que provienen a través de

fondos propios del negocio.

En este caso, la estructura del financiamiento presenta los siguientes

pagos (definido en 36 meses, pagos mensuales en anualidades).

Tabla 19. Amortizacion - Financiamiento préstamo afio 2

PERIODO CAPITAL INTERESES PAGO
1 $ 439507 $ 144106 $ 5.836,14
2 $ 491485 $ 921,28 $ 5.836,14
3 $ 5.496,10 $ 340,03 $ 5.836,14
36 $ 14.806,03 $ 2.702,38 $ 17.508,41

Para el afio 5, se proyecta el aporte de fondos propios similar al afio 2,
siendo esto parte de una politica de diversificacion de riesgo que asume el
negocio para no concentrar el 100% del riesgo con sus fondos propios, sino

gue apalancarse con una institucion financiera para lograr mitigar el riesgo
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ante un posible default o incapacidad de cubrir obligaciones que se puedan
presentar dentro del corto plazo o de forma repentina.

Tabla 20. Financiamiento - Local afio 5

FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO VALOR % PART. Ao 5
FONDOS PROPIOS $ 8.000,00 33,23% $8.000,00
PRESTAMO BANCARIO $16.074,26 66,77% $16.415,22
TOTAL $24.074,26 100,00% $24.415,22

El financiamiento de para la inversion en el afio 5 tendra la estructura

similar a la contemplada en el afio 2. La amortizacion es la siguiente:

Tabla 21. Amortizacion - Financiamiento préstamo afio 5

PERIODO CAPITAL INTERESES PAGO
1 $ 4.306,73 $ 1529,41 $ 5.836,14
2 $ 4.816,06 $ 1.020,07 $ 5.836,14
3 $ 538563 $ 45051 $ 5.836,14
36 $ 14.508,42 $ 2.999,99 $ 17.508,41

5.8. Costo promedio ponderado del capital - WACC

Para el célculo del WACC (Weighted Average Cost of Capital) se han
considerado todas las variables a tomar en cuenta para determinar a cuanto

asciende el indicador. El calculo se lo ha realizado de la siguiente manera:

Tabla 22. Costo promedio ponderado del capital - WACC

COSTO DE CAPITAL PROMEDIO PONDERADO

FONDOS PROPIOS 35,08%
TASADESCUENTO 13,85%
PRESTAMO BANCARIO 64,92%
TASA INTERES PRESTAMO 11,23%
TMAR 12,15%
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El WACC asciende a 12,15%. Por motivo de analisis, se toma este valor con
la TMAR de las proyecciones a evaluar. Segun Serrano (2018) tomar al WACC
como la tasa minima de retorno es un recurso que puede ser utilizado para
evaluar la factibilidad de los proyectos y no especular con una posible tasa de
rendimiento definida por el empresario o mentor del proyecto a ejecutar en el

mediano o largo plazo.

5.9. Gastos administrativos y de operacion

Con respecto a este tipo de egresos, se concentra principalmente en
los colaboradores. “Ceibos Bar Restaurant” posee siete colaboradores (uno
de ellos en busqueda para contratar) quienes cumplen diversas funciones en

el negocio, tanto de forma operativa como de logistica o gestion.

Como parte de la formalidad del establecimiento y para cumplir con
todos los términos legales con trabajadores en relacién de dependencia, el
negocio cumple con el pago de todos los beneficios sociales que les

corresponde durante cada etapa del afo.

El personal cumple un rol fundamental en “Ceibos Bar Restaurant”
debido a que se encuentran involucrados desde el inicio de la actividad del
negocio, por lo que conocen el proceso, objetivos y forma de codmo operar.
Esta idea se plantea replicar en los establecimientos a abrir en afos
posteriores. Como dato relevante, se toma como proyeccion de incremento en
salario un indicador del 2.06% que corresponde al promedio del historico de
incremento en salarios a nivel pais desde el afio 2015 (variables

macroeconomicas).
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Tabla 23. Salarios colaboradores

Incremento Salarial: 2,06%
COLABORADORES - CEIBOS NORTE
Nuevo local - 2 Nuevo local - 3
CARGO Cantidad Sueldo Base Mensual Afio 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 Ao 5
Administradora 1 $600,00 $600,00 $7.200,00 $14.697,06 $15.000,25 $15.309,70 $23.419,65
Asistente financiero/adm 1 $450,00 $450,00 $5.400,00 $11.022,80 $11.250,19 $11.482,27 $17.564,73
Chef 1 $450,00 $450,00 $5.400,00 $11.022,80 $11.250,19 $11.482,27 $17.564,73
Asistente de cocina 1 1 $400,00 $400,00 $4.800,00 $9.798,04 $10.000,17 $10.206,46 $15.613,10
Asistente de cocina 2 1 $400,00 $400,00 $4.800,00 $9.798,04 $10.000,17 $10.206,46 $15.613,10
Asistente de cocina 3 1 $400,00 $400,00 $4.800,00 $9.798,04 $10.000,17 $10.206,46 $15.613,10
Mesero 1 $400,00 $400,00 $4.800,00 $9.798,04 $10.000,17 $10.206,46 $15.613,10
Subtotal 7 $3.100,00 $3.100,00 $37.200,00 $75.934,82 $77.501,30 $79.100,09 $121.001,51
Beneficios Sociales
X111 Sueldo $258,33 $3.100,00 $6.327,90 $6.458,44 $6.591,67 $10.083,46
XIV Sueldo $233,33 $2.800,00 $5.715,52 $5.833,43 $5.953,77 $9.107,64
Fondo de Reserva $258,23 $3.098,76 $6.325,37 $6.455,86 $6.589,04 $10.079,43
Vacaciones $129,17 $1.550,00 $3.163,95 $3.229,22 $3.295,84 $5.041,73
Aporte Patronal (12.15%) $376,65 $4.519,80 $9.226,08 $9.416,41 $9.610,66 $14.701,68
Aporte Personal IESS (9.45%) $292,95 $3.515,40 $7.175,84 $7.323,87 $7.474,96 $11.434,64
Total Sueldo + Beneficios Sociales $3.100,00 $4.355,71 $52.268,56 $106.693,64  $108.894,66  $111.141,07  $170.015,44
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5.10. Presupuestos por local

Por motivos de entender la estructura del negocio, se ha decidido

realizar un presupuesto por local previo a la consolidacion de los resultados.

El primero de ellos corresponde al generado en el negocio matriz ubicado en

Ceibos. El crecimiento de las ventas se proyecta segun la proyeccion de

crecimiento del PIB segun promedio proyectados; con respecto a los egresos,

los mismos aumentan segun el promedio de la inflacion a nivel pais. Sus

resultados proyectados son los siguientes:

Tabla 24. Presupuestos por local - Matriz

Inflacién Ecuador 0,65%
Crecimiento de las ventas: 0,92%
Descripcion Linea V. Mensual Ano 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Ano 5
PRODUCTOS DE VERDE $2.125,00 $25.500,00 $25.734,60 $25.971,36 $26.210,29 $26.451,43
OTROS PRODUCTOS $985,00 $11.820,00 $11.928,74 $12.038,49 $12.149,24 $12.261,02
BEBIDAS $1.011,50 $12.138,00 $12.249,67 $12.362,37 $12.476,10 $12.590,88
ALMUERZOS $6.300,00 $75.600,00 $76.295,52 $76.997,44 $77.705,82 $78.420,71
PLATOS A LA CARTA $1.620,00 $19.440,00 $19.618,85 $19.799,34 $19.981,50 $20.165,33
SUBTOTAL $12.041,50 $144.498,00 $145.827,38 $147.168,99 $148.522,95 $ 149.889,36
V. Mensual Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
COSTO DEVENTA
PRODUCTOS DE VERDE $557,75 $6.693,00 $6.754,58 $6.816,72 $6.879,43 $6.942,72
OTROS PRODUCTOS $401,00 $4.812,00 $4.856,27 $4.900,95 $4.946,04 $4.991,54
BEBIDAS $391,40 $4.696,80 $4.740,01 $4.783,62 $4.827,63 $4.872,04
ALMUERZOS $3.240,00 $38.880,00 $39.237,70 $39.598,68 $39.962,99 $40.330,65
PLATOS A LA CARTA $669,75 $8.037,00 $8.110,94 $8.185,56 $8.260,87 $8.336,87
SUBTOTAL $5.259,90 $63.118,80 $63.699,49 $ 64.285,53 $ 64.876,96 $65.473,82
V. Mensual Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
GASTOS DE ADMINISTRACION
Sueldos y beneficios personal administrativo $4.355,71 $52.268,56 $53.346,82 $54.447,33 $55.570,54 $56.671,81
Suministros de Limpieza $85,00 $1.020,00 $1.026,60 $1.033,23 $1.039,92 $1.046,64
Alquiler $260,00 $3.120,00 $3.120,00 $3.120,00 $3.120,00 $3.120,00
Servicios basicos $115,00 $1.380,00 $1.388,92 $1.397,91 $1.406,95 $1.416,04
Egresos por delivery (transporte/comision) $120,42 $1.444,98 $1.458,27 $1.471,69 $1.485,23 $1.498,89
Gastos por publicidad y promocién $300,00 $3.600,00 $3.623,28 $3.646,71 $3.670,29 $3.694,03
SUBTOTAL $5.236,13 $62.833,54 $63.963,90 $65.116,87 $66.292,92 $67.447,42
V. Mensual Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
GASTOS FINANCIEROS
Gastos de intereses sobre el préstamo
SUBTOTAL $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
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Con respecto al local a abrir en el afio 2, el mismo se maneja con las
premisas previamente mencionadas. Como un aspecto a considerar, se
menciona que en este flujo de presupuesto se consideran gastos financieros,
los mismos que corresponden al préstamo a 3 afios para la inversion inicial

previo al inicio de operaciones del local.

Los resultados generados por el segundo local del negocio

corresponden a lo siguiente:

Tabla 25. Presupuestos por local - Sucursal Afio 2

Inflacién Ecuador 0,65%
Crecimiento de las ventas: 0,92%
Descripcion Linea V. Mensual Afo 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Ao 5
PRODUCTOS DE VERDE $2.125,00 $0,00 $25.500,00 $25.734,60 $25.971,36 $26.210,29
OTROS PRODUCTOS $985,00 $0,00 $11.820,00 $11.928,74 $12.038,49 $12.149,24
BEBIDAS $1.011,50 $0,00 $12.138,00 $12.249,67 $12.362,37 $12.476,10
ALMUERZOS $6.300,00 $0,00 $75.600,00 $76.295,52 $76.997,44 $77.705,82
PLATOS A LA CARTA $1.620,00 $0,00 $19.440,00  $19.618,85  $19.799,34  $19.981,50
SUBTOTAL $12.041,50 $0,00 $144.498,00 $145.827,38  $147.168,99  $148.522,95
V. Mensual Afo 1 Ao 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5
COSTO DE VENTA
PRODUCTOS DE VERDE $557,75 $0,00 $6.693,00 $6.754,58 $6.816,72 $6.879,43
OTROS PRODUCTOS $401,00 $0,00 $4.812,00 $4.856,27 $4.900,95 $4.946,04
BEBIDAS $391,40 $0,00 $4.696,80 $4.740,01 $4.783,62 $4.827,63
ALMUERZOS $3.240,00 $0,00 $38.880,00 $39.237,70 $39.598,68 $39.962,99
PLATOS A LA CARTA $669,75 $0,00 $8.037,00 $8.110,94 $8.185,56 $8.260,87
SUBTOTAL $5.259,90 $0,00 $63.118,80 $63.699,49 $ 64.285,53 $ 64.876,96
V. Mensual Afio 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afo 5
GASTOS DE ADMINISTRACION
Sueldos y beneficios personal administrativo $4.355,71 $0,00 $53.346,82 $54.447,33 $55.570,54 $56.671,81
Suministros de Limpieza $85,00 $0,00 $1.026,60 $1.033,23 $1.039,92 $1.046,64
Alquiler $260,00 $0,00 $3.120,00 $3.120,00 $3.120,00 $3.120,00
Servicios basicos $115,00 $0,00 $1.388,92 $1.397,91 $1.406,95 $1.416,04
Egresos por delivery (transporte/comision) $120,42 $0,00 $1.458,27 $1.471,69 $1.485,23 $1.498,89
SUBTOTAL $4.936,13 $0,00 $60.340,62 $61.470,16 $62.622,63 $63.753,39
V. Mensual Afio 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afo 5
GASTOS FINANCIEROS
Gastos de intereses sobre el préstamo $1.441,06 $921,28 $340,03
SUBTOTAL $0,00 $0,00 $1.441,06 $921,28 $340,03 $0,00
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Con respecto al local a abrir en el afio 5, el mismo se maneja con las

premisas previamente mencionadas. En este flujo también se consideran

gastos financieros, los mismos que corresponden al préstamo a 3 afios para

la inversion inicial previo al inicio de operaciones del local. En este caso, al

ser el cierre de la evaluacion del proyecto hasta el afio 5, se considera un

primer consolidado de los pagos al cierre del afio.

Los resultados generados por el tercer local del negocio corresponden

a lo siguiente:

Tabla 26. Presupuestos por local - Sucursal Afio 5

Inflacion Ecuador 0,65%
Crecimiento de las ventas: 0,92%
Descripcion Linea V. Mensual Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
PRODUCTOS DE VERDE $2.125,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $25.500,00
OTROS PRODUCTOS $985,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $11.820,00
BEBIDAS $1.011,50 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $12.138,00
ALMUERZOS $6.300,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $75.600,00
PLATOS A LA CARTA $1.620,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $19.440,00
SUBTOTAL $12.041,50 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $ 144.498,00
V. Mensual Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
COSTO DEVENTA
PRODUCTOS DE VERDE $557,75 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $6.693,00
OTROS PRODUCTOS $401,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $4.812,00
BEBIDAS $391,40 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $4.696,80
ALMUERZOS $3.240,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $38.880,00
PLATOS A LA CARTA $669,75 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $8.037,00
SUBTOTAL $5.259,90 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $63.118,80
V. Mensual Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
GASTOS DE ADMINISTRACION
Sueldos y beneficios personal administrativo $4.355,71 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $56.671,81
Suministros de Limpieza $85,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $1.046,64
Alquiler $260,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 ¥ $3.120,00
Servicios bésicos $115,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $1.416,04
Egresos por delivery (transporte/comision) $120,42 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $1.498,89
SUBTOTAL $4.936,13 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $63.753,39
V. Mensual Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
GASTOS FINANCIEROS
Gastos de intereses sobre el préstamo $1.529,41
SUBTOTAL $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $1.529,41
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5.11. Presupuesto consolidado

Una vez realizado el desglose del presupuesto por cada uno de los
locales, se procede con la consolidacion de los resultados considerando los 3
locales a contar al cierre del afio 5 de proyeccion. Este presupuesto considera
los ingresos, costos, gastos administrativos y gastos financieros. A partir de

ello, se tiene la informacion necesaria para armar el flujo de caja.

Los resultados consolidados de los locales, corresponden a las
siguientes cifras:

Tabla 27. Presupuesto consolidado

Inflacién Ecuador 0,65%
Crecimiento de las ventas: 0,92%
V. Mensual Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5
INGRESOS LOCAL 1 $144.498,00 $145.827,38 $147.168,99 $148.522,95 $149.889,36
INGRESOS LOCAL 2 $0,00 $144.498,00 $145.827,38 $147.168,99 $148.522,95
INGRESOS LOCAL 3 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $144.498,00
SUBTOTAL $144.498,00 $290.325,38 $292.996,38 $295.691,94 $442.910,31
V. Mensual Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
COSTO DE VENTA
COSTOS LOCAL 1 $63.118,80 $63.699,49 $64.285,53 $64.876,96 $65.473,82
COSTOS LOCAL 2 $0,00 $63.118,80 $63.699,49 $64.28553 $64.876,96
COSTOS LOCAL 3 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $63.118,80
SUBTOTAL $63.118,80 $126.818,29 $127.985,02 $129.162,48 $193.469,58
V. Mensual Afo 1 ARo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

GASTOS DE ADMINISTRACION

GASTOS LOCAL 1 $62.833,54 $63.963,90 $65.116,87 $66.292,92 $67.447,42

GASTOS LOCAL 2 $0,00 $60.340,62 $61.470,16 $62.622,63 $63.753,39

GASTOS LOCAL 3 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $63.753,39

SUBTOTAL $62.833,54 $124.304,51 $126.587,03 $128.91555 $194.954,20
V. Mensual Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5

GASTOS FINANCIEROS
GASTOS FINANCIEROS LOCAL 1

GASTOS FINANCIEROS LOCAL 2 $1.441,06 $921,28 $ 340,03
GASTOS FINANCIEROS LOCAL 3 $1.529,41
SUBTOTAL $0,00 $0,00 $1.441,06 $921,28 $340,03 $1.529,41
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5.12. Flujo de caja consolidado

Los resultados consolidados reflejan valores positivos del local de cara
a la proyeccion y apertura de nuevos locales en los afios posteriores.
Actualmente, bajo el modelo de negocio manejado, percibe rendimientos
positivos. Replicar el modelo con la apertura de dos nuevos locales en los

préximos cinco afios, permitird maximizar los ingresos percibidos.

El saldo inicial de caja en el afio 1 corresponde a los ahorros que se
tienen en una cuenta en Banco Pichincha, donde se manejan recursos

exclusivamente de lo generado por “Ceibos Bar Restaurant”.

La estructura del flujo proyectado a 5 afios, consolidando todo lo

generado por el local actual y los locales por abrir, es la siguiente:

Tabla 28. Flujo de caja - Consolidado

PROYECCION DE FLUJO DE CAJA - CONSOLIDADO

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos Operativos:
Ventas Netas $144.498,00 $290.325,38 $292.996,38 $295.691,94 $442.910,31
Eqresos Operativos:
Costos Operativos $63.118,80 $126.818,29 $127.985,02 $129.162,48 $193.469,58
Gastos Administrativos $62.833,54 $124.304,51 $126.587,03 $128.915,55 $194.954,20
Participacion de Trabajadores $746,99 $2.532,55 $5.165,63 $5.126,86 $5.092,48
Impuesto a la Renta $1.058,24 $3.587,78 $7.317,97 $7.263,05 $7.214,35
Subtotal $127.757,57 $257.243,13 $267.055,65 $270.467,94 $400.730,61
Flujo Operativo $16.740,43 $33.082,25 $25.940,73 $25.224,01 $42.179,69
Ingresos No Operativos:
Inversion Fija -$9.734,69 -$9.924,77
Inversién Capital de trabajo -$13.367,25 -$13.628,25
Valor de Desecho del Proyecto
Eqgresos No Operativos:
Pago de Capital del Préstamo -$4.395,07 -$4.914,85 -$5.496,10 -$4.306,73
Pago de Intereses del Préstamo ~ $ - -$1.441,06 -$921,28 -$340,03 -$1.529,41
Flujo Neto Generado $16.740,43 $4.144,17 $20.104,59 $19.387,87 $12.790,54
Saldo Inicial de Caja $10.496,03 $27.236,46 $31.380,64 $51.485,23 $70.873,10
Saldo Final de Caja $27.236,46 $31.380,64 $51.485,23 $70.873,10 $83.663,64
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5.13. Balance consolidado

Con respecto al balance, la estructura de activos corrientes
corresponde Unicamente a Caja/Bancos. El negocio vende gran parte de sus
productos al contado y, con quienes tiene relacionamiento y acuerdos a plazo,

se otorga maximo 15 dias.

Con respecto a los activos fijos, se evidencia el crecimiento de los
mismos producto de la inversion y apertura de los nuevos locales. Por ello el

repunte en los afios 2y 5.

Con respecto a los pasivos, se concentran principalmente en las
obligaciones que posee el negocio con las instituciones financieras por
concepto de obligaciones bancarias contraidas en el afio 2 y en el afio 5 de la

proyeccion del plan de crecimiento.

Tabla 29. Estado de situacion financiera - Consolidado

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA CONSOLIDADO

ACTIVOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ACTIVOS CORRIENTES
Caja/Bancos $16.935,66 $56.475,25 $75.658,57 $94.706,41 $123.811,01
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES $16.935,66 $56.475,25 $75.658,57 $94.706,41 $137.938,96
ACTIVOS FIJOS
Inversién en activos fijos (disposicién actual) $9.610,00 $19.220,00 $19.220,00 $19.220,00 $28.830,00
(-) Depreciacion Acumulada -$1.662,00 -$4.986,00 -$8.310,00 -$11.634,00 -$16.620,00
TOTAL ACTIVOS FIJOS $7.948,00 $14.234,00 $10.910,00 $7.586,00 $12.210,00
TOTAL ACTIVOS $24.883,66 $70.709,25 $86.568,57 $102.292,41 $150.148,96
PASIVOS
Participaciones por pagar $2.532,55 $5.165,63 $5.126,86 $5.092,48 $7.195,67
Impuestos por pagar $3.587,78 $7.317,97 $7.263,05 $7.214,35 $10.193,86
Prestamo Bancario $17.508,41 $11.672,27 $5.836,14 $17.508,41
TOTAL DE PASIVOS $6.120,33 $29.992,01 $24.062,17 $18.142,97 $34.897,94
PATRIMONIO
Capital Social $8.000,00 $8.000,00 $8.000,00 $8.000,00 $8.000,00
Utilidad del Ejercicio $10.763,33 $21.953,91 $21.789,14 $21.643,05 $30.581,59
Utilidades Retenidas $10.763,33 $32.717,25 $54.506,39 $76.149,44
TOTAL PATRIMONIO $18.763,33 $40.717,25 $62.506,39 $84.149,44 $114.731,02
TOTAL PASIVO+PATRIMONIO $24.883,66 $70.709,25 $86.568,56 $102.292,40  $149.628,96
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5.14. Estado de resultados consolidado

Los estados de resultados proyectados reflejan un crecimiento en las
ventas de forma significativa en los afios 2 y 5 de la proyeccion debido a que
en ellos se evidencia la apertura de nuevos locales. La representacion de los
costos es congruente al crecimiento de las ventas que se obtiene en los afios

proyectados.

Se hace el registro de los gastos financieros, los mismos que
corresponden a los dos préstamos para la apertura de los nuevos locales. Con
respecto al afio 5, se cargan Unicamente los gastos correspondientes al primer

afio de amortizacion.
El negocio evidencia valores positivos en todos los afios proyectados,

lo que demuestra que el proyecto es viable y rentable.

Tabla 30. Estado de resultados - consolidado

ESTADO DE RESULTADOS INTEGRALES - CONSOLIDADO

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Ventas Netas $144.498,00 $290.325,38 $292.996,38 $295.691,94 $442.910,31
Costos Operativos $63.118,80 $126.818,29 $127.985,02 $129.162,48 $193.469,58
Utilidad Bruta $81.379,20 $163.507,09 $165.011,35 $166.529,46 $249.440,73
Gastos de Operacion

Gastos Administrativos $62.833,54 $124.304,51 $126.587,03 $128.915,55 $194.954,20
Depreciaciones $1.662,00 $3.324,00 $3.324,00 $3.324,00 $4.986,00
Total Gastos de Operacion $64.495,54 $127.628,51 $129.911,03 $132.239,55 $199.940,20
Utilidad Operacional $16.883,66 $35.878,58 $35.100,33 $34.289,91 $49.500,53
Gastos Financieros $0,00 $1.441,06 $921,28 $340,03 $1.529,41
Utilidad Antes de Participacion $16.883,66 $34.437,51 $34.179,04 $33.949,88 $47.971,12
Participacion de Trabajadores (15%) $2.532,55 $5.165,63 $5.126,86 $5.092,48 $7.195,67
Utilidad Antes de Impuestos $14.351,11 $29.271,89 $29.052,19 $28.857,40 $40.775,45
Impuesto a la Renta (25%) $3.587,78 $7.317,97 $7.263,05 $7.214,35 $10.193,86
Utilidad Neta $10.763,33 $21.953,91 $21.789,14 $21.643,05 $30.581,59
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5.15. Analisis de rentabilidad

Existen diversos indicadores para analizar el proyecto de crecimiento
como negocio de “Ceibos Bar Restaurant”. Los mismos corresponden a los

siguientes:

Tabla 31. Andlisis de rentabilidad

ANALISIS DE RENTABILIDAD

TASA DEDSCTO. TMAR 12,15%
TASA INTERNA DE RETORNO TIR 39,65%
VALORACTUAL NETO VAN $51.939,74
VALORACTUAL EQUIVALENTE VAE $14.462,04
TIEMPO DE RECUPERACION NPER 3,16
INDICE DE RENTABILIDAD IR 1,79
0,79

Uno de los primeros analisis que se puede realizar con los indicadores
evidenciados es la comparativa entre la TMAR y la TIR. En el caso del
proyecto, la TIR supera significativamente a la otra tasa, lo que refleja que
existe viabilidad y rentabilidad en el manejo del proyecto. Ademas, la TIR se
coloca cercana al margen promedio percibido normalmente por los negocios
que operan bajo el giro de negocio de alimentos (oscila entre 40% y 50% de

ganancia en margen).

Otro de los indicadores que confirma la factibilidad del proyecto de
crecimiento corresponde al VAN, el mismo que se posiciona superior al 0
(certificando que se percibe ganancia). Asi también, el indice de rentabilidad
que es mayor a la unidad y que representa, en este caso, que por cada $1
invertido en el negocio, el mismo estaria generando, bajo el escenario

conservador planteado, $0.79 de ganancia.
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5.16. Punto de equilibrio

Para el célculo del punto de equilibrio, se han calculado los costos
variables y fijos y un promedio del precio y promedio de unidades

comercializadas (independiente de la linea a la que representan).

El manejo de las variables es el siguiente:

Tabla 32. Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO

COSTO VARIABLE $128.110,84
COSTOS FIJOS $130.842,97
PRECIO PROMEDIO $3,17
PRODUCTO PROMEDIO 147181
COSTO VARIABLE UNITARIO $0,87
PUNTO EQUILIBRIO (Q): COSTOS FIJOS

PRECIO - C. VARIABLE UNIT

PUNTO EQUILIBRIO (Q): $130.842,97
$2,30

PUNTO EQUILIBRIO (Q): 56930

PUNTO EQUILIBRIO (USD $): $180.396,28

Los resultados reflejan que, una vez operativo los tres locales que se
pronostican tener, se requieren ventas anuales de $180.3M para alcanzar el
equilibrio. Esto significa un promedio de ventas por local de $60.1M lo que se
presenta factible y no dificil de alcanzar. El punto de equilibrio se visualiza con
alta probabilidad de alcanzarlo debido a los buenos margenes que se tienen

en los negocios que operan bajo la linea de venta de alimentos.

La gréfica de equilibrio es la siguiente:
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Tabla 33. Gréfica de equilibrio

PRODUCTOS COSTO FIJO COSTO VARIABLE COSTO TOTAL INGRESO TOTAL DIFERENCIA

35000 $ 130.842,97 $ 30.465,00 $ 161.307,97 $ 110.906,25 $  (50.401,72)
40000 $ 130.842,97 $ 34.817,14 $ 165.660,11 $ 126.750,00 $  (38.910,11)
45000 $ 130.842,97 $ 39.169,28 $ 170.012,25 $ 14259375 $  (27.418,50)
50000 $ 130.842,97 $ 4352143 $ 174.364,39 $ 158.437,50 $  (15.926,89)
55000 $ 130.842,97 $ 4787357 $ 178.716,54 $ 174.281,25 $ (4.435,29)
56930 $ 130.842,97 $ 49.553,32 $ 180.396,28 $ 180.396,28 $ =

65000 $ 130.842,97 $ 56.577,85 $ 187.420,82 $ 205.968,75 $ 18.547,93
70000 $ 130.842,97 $ 60.930,00 $ 191.772,96 $ 221.81250 $ 30.039,54
75000 $ 130.842,97 $ 65.282,14 $ 196.125,11 $ 237.656,25 $ 41.531,14

PUNTO DE EQUILIBRIO

DETOTOTA NGRESD TOT AL

570000 00

530000 00

Figura 8. Punto de equilibrio

5.17. Indicadores financieros

Los indicadores financieros proyectan escenarios favorables en cada uno de

los afios de proyeccion. Los mismos corresponden a los siguientes:

Tabla 34. Indicadores financieros

INDICADORES FINANCIEROS

INDICADORES FINANCIEROS ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5 PROM.

l. LIQUIDEZ
Liquidez Corriente 277 452 611 7,70 7,93 5,81
1. SOLVENCIA ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5 PROM.
Endeudamiento del Activo 25% 42% 28% 18% 23% 27%
Apalancamiento 1,33 1,74 1,38 1,22 1,31 1,39
I1l. GESTION ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5 PROM.
Impacto Gastos Administracion y Ventas  45%  44%  44%  45%  45% 45%
Impacto de la Carga Financiera 0% 0% 0% 0% 0% 0%
IV. RENTABILIDAD ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5 PROM.
Margen Bruto 56% 56% 56% 56%  56% 56%
Margen Neto 7% 8% 7% 7% 7% 7%
ROA 43% 31% 25% 21% 20% = 28%
ROE 57% 54% 35% 26% 27%  40%
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Con respecto al indicador de liquidez corriente, el mismo se posiciona
por encima de la unidad en todos los afios de analisis. Esto significa que el
negocio no presentara inconvenientes para la cobertura de sus pagos en el
corto plazo debido a que presentara un buen nivel de liquidez segun los afos

proyectados.

Los niveles de endeudamiento son conversadores, siendo 42% en el
afio 2 y el repunte en el afio 5 del 27% los puntos mas altos, debido a las
inversiones que se realizan por apertura de nuevos locales en los afios en
mencion. Es un escenario favorable debido a que se evidencia una buena

diversificacion del riesgo.

Con respecto a los indicadores de gestion, el impacto de la carga
financiera se ubica minima y esto debido a que el flujo generado por el negocio
durante cada afio, hace que el apalancamiento y requerimiento de cobertura
en pago de obligaciones no genere un impacto significativo en las finanzas de

los establecimientos.

Finalmente, con respecto a los indicadores de rentabilidad, se
evidencian margenes atractivos, que oscilan entre el 7% y 8% en el neto. Asi
también, retorno sobre activos y sobre patrimonios de gran nivel que

evidencian la factibilidad del proyecto a ejecutar.

84



Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

Como parte de las conclusiones, se indica que el desarrollo del trabajo,
segun los capitulos, se ha desarrollado de tal manera que se ha logrado el
cumplimiento de los objetivos propuestos. El primero de ellos es el estudio de
las bases teoricas que giran en torno al servicio de restaurantes, con un
énfasis claro sobre este tipo de locales post pandemia. Las teorias
fundamentan el gran impacto que ha tenido la pandemia por COVID-19 a nivel
global, siendo el sector de venta de alimentos uno de los mas afectados. Las
nuevas condiciones de normalidad reflejan la necesidad de los
establecimientos de adaptarse a las nuevas tendencias y garantizar la
integridad de los consumidores en la no exposicidn y riesgos. En este aspecto,

la parte tecnoldgica juega un rol estelar.

Ademas, se reconoce las diversas teorias funcionales en el marco de
los negocios de ventas de alimentos, asi como la caracterizacion de los
locales a nivel de la ciudad de Guayaquil. La investigacion permite concluir
gue la tendencia de los consumidores en la localidad, tienen como tendencia
la preferencia de consumo de alimentos tradicionales. Esto se alinea a los
resultados que actualmente posee el negocio donde los productos derivados
del verde (tradicionales en su mayoria) representan la segunda linea de

productos con mas ventas.

Otro de los objetivos alcanzados es el analisis del entorno del negocio
analizado con la consigna de reconocer aspectos relevantes que pudieran

influir en su dinamica diaria. El uso de los recursos como el andlisis PESTEL
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y las 5 fuerzas de Porter, ha permitido identificar aspectos positivos y

negativos dentro del negocio.

En el andlisis PESTEL, se reconoce diversos aspectos que pueden
representar amenazas para el giro del negocio, sin embargo, el escenario
comienza a estabilizarse a partir del menor rigor en tema de restricciones por
aspectos de pandemia. Se destaca la importancia que ha tomado el &mbito
tecnologico y cémo él mismo puede generar resultados satisfactorios en
negocios con este tipo de actividades con enfoque en la venta de alimentos.
A través de las fuerzas de Porter, se reconoce que existen diversos riesgos
como la facilidad de productos entrantes y sustitutos en el mercado, que
pueden apoyarse en la tecnologia para tener participacion. Sin embargo, la
identificacion y el manejo estratégico de estos riesgos, puede generar muchas
oportunidades para “Ceibos Bar Restaurant” de cara a la implementaciéon de

mejoras y proyectos para su crecimiento.

Asi también, se plante6 como objetivo identificar un plan técnico y
econdémico que permita al negocio crecer y desarrollarse a través de la
implementacion de estrategias. Previo a ello, se realizdé un diagnéstico de la
empresa donde se identifica cual es su situacion actual y cuales son sus
oportunidades de mejora segun las operaciones que actualmente mantiene
vigentes. El proceso de prestacién de servicios, que va de la mano con la
consolidacion a nivel de entornos tecnoldgicos, y la mejora en la capacidad

de gestion de productos, son los principales hallazgos a mejorar.

Dentro de la ejecucion del plan técnico, se realiza una propuesta de

crecimiento y desarrollo, la misma que se planifica a un plazo de 5 afios.

86



Tomando en cuenta todos los hallazgos mencionados previamente, se
propone el Plan “10 STEPS” el mismo que consiste en la ejecucion y alcance
de diez metas dentro del plazo mencionado. Uno de los factores que se
destaca es que el plan estructura objetivos en el corto, mediano y largo plazo,
lo que permite al negocio a trabajar sobre metas y a partir de ello, evaluar el
impacto que pueden tener en el giro del dia a dia. Ademas, permite atender a
necesidades que requieren ser manejadas de forma inmediata (capacidad de
produccion, personal, tecnologia y servicios a domicilio) para luego pasar a
oportunidades identificadas para el crecimiento (alianzas con empresas de

servicio a domicilio y apertura de nuevos locales).

Finalmente, con respecto al plan econémico, la propuesta a largo plazo
del Plan “10 STEPS” considera la apertura de dos nuevos locales en dos y
cinco afos. Esto con el objetivo de consolidar la marca en el mercado y
generar un crecimiento exponencial en sus ingresos. Los resultados en el
andlisis financiero, reflejan que es viable y rentable realizar la apertura de los
locales, bajo un escenario conservador ajustado a las proyecciones segun el
comportamiento histérico y proyecciones de las variables macroeconémicas.
Uno de los indicadores que permite aseverar la factibilidad del proyecto, es la
TIR, la misma que asciende a 39.65% (superando los 12.15% definido como
TMAR). Asi también, un valor presente del proyecto de $59.9M y unos flujos
gue generan altos niveles de rendimiento para el emprendedor (el indicador

de rentabilidad asciende a 1.79).

No obstante, es importante reconocer que el beneficio no solo es
percibido por el negocio. La ejecucion del plan “10 STEPS” generara fuentes

de empleo de forma directa e indirecta. Con respecto a la directa, se
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generaran 14 plazas de empleo como minimo con la apertura de los dos
nuevos locales. De forma indirecta, las comisiones de pago por envio a travées

de la alianza estratégica para el servicio a domicilio.

El andlisis de este negocio y la identificacion de un plan para su
crecimiento y desarrollo, ha permitido reconocer aspectos que pueden
convertirse en actividades favorables y que pueden brindar ventaja
competitiva dentro del mercado. Ademas, la opcion de diversificar en el

ingreso y maximizar las ganancias en el largo plazo.

Recomendaciones

La primera recomendacion se refiere a llevar a cabo la implementacion
del Plan “10 STEPS” en cada una de sus acciones planteadas. Como aspecto
a destacar, realizar la apertura de nuevos locales en diversos sitios de la
ciudad para generar un crecimiento tanto a nivel econémico como a nivel de
negocio como tal. Existe una gran oportunidad de alcanzar buenos resultados

en el mediano y largo plazo.

Otro de los aspectos es el de consolidar la idea y trabajar sobre la
estrategia de posicionar al local dentro de las plataformas digitales y
aplicaciones para la venta con servicio delivery. Este corresponde a un
mercado en crecimiento que representa oportunidades visibles en el caso de
manejarlo de forma favorable. Migrar y tener posicionamiento en este aspecto
puede garantizar crecimiento para el negocio y la oportunidad de maximizar
sus ingresos con la diversificacion de las fuentes que generan flujo de efectivo

diariamente.
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Se recomienda evaluar manejar un escenario mas agresivo para la
expansion de locales debido a que los flujos generados garantizan liquidez
para llevar a cabo nuevas ideas de negocio y tener la capacidad para realizar
la cobertura de las inversiones que se puedan presentar en el momento. Los
resultados reflejan que existen recursos para realizar inversiones de forma
MAas progresiva y asi aumentar las oportunidades y las opciones de generar

ingresos.

Se realiza énfasis en manejar formalidad en las cifras y registro
contable y financiero para identificar la salud del negocio. Con las
oportunidades de crecimiento, el negocio requiere ser manejado formalmente
en esta via y asi conocer cual esta siendo el impacto de las medidas que se
van tomando durante los afios en cuanto al ambito econémico y contable se

refiere.

Se recomienda aplicar las nuevas tendencias tecnologicas para que el
negocio pueda destacarse por este aspecto y posicionarse en la mente de los
consumidores. Incorporar al servicio que se otorga las nuevas facilidades
existentes (para pagos, pedidos y contacto). Esto permite destacarse de la
competencia y tener esa ventaja competitiva que puede servir de cara a la

seleccién de un negocio u otro.

Finalmente, se recomienda innovar y continuar con la diversificacion
del portafolio de lineas de productos. Trabajar sobre la linea de servicios de
catering que es una oportunidad que puede presentarse una vez superado
completamente el riesgo por COVID-19 con la apertura de eventos masivos.

El negocio puede crear una nueva fuente para seguir percibiendo ingresos a
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través de otras vias y en espacios que no estan relacionados directamente

con su actividad habitual.
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RESUMEN/ABSTRACT:

El presente trabajo corresponde al desarrollo de un Plan Estratégico para el crecimiento y desarrollo de
“Ceibos Bar Restaurant” en la zona norte de la ciudad de Guayaquil. El negocio, se reactiva luego de la
pandemia por COVID-19, por lo que planifica generar una estrategia que permita llevar al negocio a un nivel
mayor al que actualmente se encuentra. Bajo la propuesta del Plan “10 STEPS”, se proponen diversas
estrategias en el corto, mediano y largo plazo para generar crecimiento. La parte central del plan incluye la
evaluacion de abrir dos nuevas sucursales en el largo plazo y de esta manera generar un desarrollo del negocio
que alcanza un mayor nivel de ingresos y mayor posicionamiento en el mercado. Esta es una propuesta que
permite a un local de venta de alimentos, plantear estrategias que lo posicione y le permitan maximizar su
utilidad, implementando aspectos como innovacion, tecnologia, estrategia e incorporacién de mejora a las

actividades que se desarrollan actualmente.

ADJUNTO PDF: X si 1 NO

CONTACTOICON Telefono: +593-9- E-mail: marcos.alcivar18@hotmail.com
AUTOR/ES: 83353144 ' ' '
CONTACTO CON LA Nombre: Arévalo Avecillas, Danny Xavier

INSTITUCION Teléfono: +593-991048220

(COORDINADOR DEL E-mail- d | q

PROCESO UTE):: mail: danny.arevalo@cu.ucsg.edu.ec

SECCION PARA USO DE BIBLIOTECA

N°. DE REGISTRO (en base a datos):

N°. DE CLASIFICACION:

DIRECCION URL (tesis en la web):




