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INTRODUCCION

Hoy en dia la industria de alimentos y bebidas pone a la disposicién de los
clientes variedades de productos, con el fin de que el cliente se encuentre
satisfecho con lo que estd consumiendo; es por ello que se buscan

alternativas como innovacion, buen servicio entre otros.

En Guayaquil se puede encontrar variedades de restaurantes de comida
tipica, internacional, comida rapida, bares, discotecas y cafés en diferentes
lugares de la ciudad ya que se han convertido en sitios de distraccion

completa, encuentros de negocios, salidas con amigos y familiares.

Conforme con datos estadisticos del Ministerio de Turismo (2010), el numero
de establecimientos de comida aumenta progresivamente, lo que nos lleva a
concluir, primero que dicho sector se encuentra en una etapa de madurez, si
lo vemos desde un punto de vista global; por eso los propietarios buscan
armar estrategias para surgir y diferenciarse de los demas, ya sea
enfocandose a un segmento mas pequefo y especifico u ofreciendo algo
innovador. Por otro lado podemos decir que este es realmente rentable,

considerando la cantidad de empresarios que buscan entrar al sector.

De acuerdo con Tomala, (2006), crear un bar-restaurante u otro
establecimiento del sector alimentos y bebidas es muy complejo, ya que no
solo es ofrecer un servicio, mas bien se trata de llenar las expectativas y
necesidades de nuestros clientes. En este sector, para entrar, mantenernos y
crecer en el negocio debemos complementar varios factores como la calidad,
el buen servicio, ambiente, etc. Aquellos factores comunmente son tomados
como secundarios o de menor importancia; razon por la cual, los

restaurantes se ven obligados a suspender sus actividades.

Como lo menciona Solérzano, (2006), director de espacios y via publica del

Municipio de Guayaquil, es dificil controlar el incremento en cifras de los



establecimientos, pero podemos detectar las necesidades y gustos de los
clientes a través de encuestas y entrevistas. Dicho método hemos utilizado
para confirmar nuestro segmento e identificar cual es el dolor del mercado y

a la vez conocer la aceptacion de nuestra propuesta.

La creacion de un bar-restaurante responde a las necesidades actuales del
mercado con una perspectiva creciente en la innovacién de bares o de
ambientes tematicos ya que la clientela a ofertar estd en busca de nuevas
experiencias y atractivos culturales; dado a que el ciclo de vida en este tipo
de negocio es corto. Sin embargo, la continua mejora en los servicios y
ambientes hace que los clientes insatisfechos mantengan una fiabilidad en

nuestro negocio.



JUSTIFICACION DEL PROYECTO

Nuestro proyecto se concentra en las necesidades insatisfechas de las
personas que hoy en dia demandan, ademas del servicio basico, que es el
que se les ofrezca un plato sabroso y a la temperatura adecuada, otros tipos
de factores, los cuales inciden mucho en su eleccion dentro del sector de
alimentos y bebidas, en que la competencia es cada vez mas alta, afectando
de tal manera el cambio constante de preferencia o lealtad del consumidor
hacia el establecimiento y al mismo tiempo la permanencia en el mercado,
por lo cual resulta conveniente generar o crear algo relativamente diferente,

que esté a gusto de los cliente.

En la actualidad el cliente valora mucho su tiempo de ocio, puesto que el
nivel de vida exige grandes esfuerzos laborales. A consecuencia de aquello,
el cliente trata de evitar las actividades que no le reporten valor como por
ejemplo la larga espera, hacer fila para conseguir su menu o al realizar una
reservacion a través de la pagina web del restaurante, aquella no sea
confirmada de forma inmediata. De manera de que si cualquiera de las
acciones antes mencionadas no se cumplen, abren la opcion de que el

cliente se incline mas por la competencia.

Asi mismo, el cliente demanda la creacion e innovacion en los platos, por lo
tanto uno como duefo no tiene otra opcion que sorprenderlo, innovando
constantemente en nuevas recetas, elaboraciones, bebidas, etc. Por otro
lado, el cliente también buscara el factor de diversidon o de distraccion
tematica que tiene el negocio, donde no solo querra autenticidad o
individualizacion en la comida, sino que esté acompafado de sensaciones
placenteras y de ambientes que se les ajusten a su concepto de ocio ya que
actualmente el componente teatral o de la ambientacion es tan o mas

importante que el gastronémico.



Dado a lo establecido anteriormente, nuestro proyecto responde al
comportamiento y necesidad de nuestros demandantes, los cuales exigen un
cambio o la innovacion para algunos establecimientos, requiriendo que el
negocio cuente con un conjunto de recursos tangibles e intangibles
destinados siempre a satisfacer sus necesidades, donde los recursos
tangibles estan constituidos por la tematica de ambientes, infraestructura,
instalaciones y la comida que conforman lo que denominamos el producto.
Mientras que los recursos intangibles estan constituidos por el manejo del
personal a disposicion de la clientela que tenemos y las acciones en

respuesta o sugerencias para la mejora del local.

Con respecto a nuestro propdsito social, buscamos cambiar el concepto de
que un cliente es solo un cliente y darle el sentido de un invitado, siendo
anfitriones que brindamos Comodidad, Calidad de comida, Ambiente y buen
servicio en el sentido del derecho de reservacion, espera agradable, personal
atento a cualquier necesidad del cliente y por supuesto servicio eficiente y
eficaz desde que el cliente llegue al establecimiento hasta la salida del

mismo.



OBJETIVOS DEL PROYECTO

Objetivo General

Determinar la factibilidad del negocio, la creacion de un bar-restaurante.

Mediante la elaboracion de un plan de negocio de tal manera que nos

permita cubrir la insatisfaccién de las personas con relacion a diferentes

factores antes nombrados, acogiéndonos a la nueva tendencia de los bares-

restaurantes internacionales.

Objetivos Especificos

Determinar la demanda insatisfecha y sus causas.

Determinar cual es nuestro publico objetivo mediante la confirmacion

de encuestas y entrevistas

Determinar nuestra proposicion de valor que nos diferenciara de los

demas bares-restaurantes

Armar nuestro proceso de negocio de tal manera que facilite y agilite

las actividades para la elaboracion de los diferentes platos
Determinar la inversién inicial y capital de trabajo

Determinar los posibles gastos e ingresos del proyecto



RESUMEN EJECUTIVO

Este proyecto busca conocer la factibilidad de invertir en la creacion de un
bar-restaurante con tres disefios en la ciudad de Guayaquil-Ecuador,
conociendo las debilidades de los locales de servicio existente por medio de
un analisis de mercado y proponiendo una nueva alternativa acogiéndonos a
la tendencia de hoy en dia que son los bares tematicos a nivel internacional.
Las encuestas y entrevistas nos ayudaron a determinar nuestro segmento,
validarlo e identificar el dolor del mercado, por medio de factores que inciden
mucho en el comportamiento cambiante de los clientes al momento de
seleccionar un bar-restaurante. Mediante la implementacion de este bar-
restaurante queremos cambiar la idea que el cliente solo es un cliente si no
que también es un invitado, partiendo por cubrir aquellos factores negativos
que hacen que un bar restaurante no sea tan exitoso a lo largo de los afios y

proponiéndoles nuevas sensaciones.

Elaboramos nuestro modelo de negocio en base a la investigacion del
mercado antes nombrada ademas de la elaboracidon de un proceso de
negocio por medio de investigaciones e informacion de nuestra competencia,
de tal manera que implementaremos un sistema que nos ayude a reducir
tiempo de espera del cliente, dar una buena imagen como la coordinacién
entre los empleados y que nos facilite el control al mismo tiempo de muchas
operaciones que involucra dicho negocio, como los gastos e ingresos que
dan paso a los estados financieros sabiendo de esta manera si el negocio

seria rentable o no.

Hemos basado nuestro proyecto en un estudio profundo, comenzando por la
validacién del mercado en el cual determinamos que si existia oportunidad
para la creaciéon de un bar-restaurante de varios ambientes, seleccionando
un segmento estratégico, confirmandolo y detectando gustos, preferencias y

niveles de satisfaccion mediante encuestas y entrevistas. Dandonos paso a
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formar un plan de marketing acorde a la informacién obtenida y los objetivos
deseados. Por otro lado hemos preparado el analisis administrativo donde se
ha detallado las funciones y capacidades que deben cumplir el personal,
dado a que es el recurso mas importante para cumplir con nuestro propésito,
debido a que tienen relacion directa e indirecta con los clientes. Ademas del
estudio financiero donde finalmente determinaremos la rentabilidad en
funcién de nuestro plan de negocio ya establecido para la realizacién del
proyecto, poniendo en consideracion los diferentes escenarios econdémicos

que afrontaria nuestro negocio.

Para iniciar nuestras operaciones, hemos determinado nuestra inversion
inicial, dando como resultado la totalidad de $ 149.486,65 que consistente
en maquinarias, equipo de computo, muebles y enseres y utensilios ademas
de los gastos pre-operativos como también nuestro plan de marketing inicial

etc.

Por otro parte, teniendo establecido nuestros objetivos de posicionamiento,
queremos satisfacer las necesidades que el cliente espera en este tipo de
negocio, por el cual hemos tomado la representacion del 0,75% del mercado,
y basandonos en aquello ponemos como escenario preliminar de las
operaciones, que en el primer mes hasta el quinto mes, no se podra equipara
las ventas con los costos que se genere, logrando alcanzar a partir de ahi, el
punto de equilibrio mensual, tomando en cuenta los costos fijos
determinados para el funcionamiento del negocio, dando como resultado el
valor de $ 29,500.20 mensual. Es por esto que hemos decidido hacer uso de
recursos ajenos o llamado préstamo al Banco Nacional de Fomento
capitalizable en cincos anos, con pagos constantes anuales, a una tasa del
10.00% por el monto de $109.436,65, conociendo que nuestros recursos
propios son de $40.050 logrando cubrir el capital de trabajo de los 5 primeros

meses y parte de la inversién inicial.
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Finalmente, podemos concluir con el analisis de los estados financieros
proyectados a 5 afios, que el negocio resulta atractivo, habiendo calculado el
Costo de Capital que es del 14,83%, mostrando una Tasa Interna de Retorno
del 115.87 % y un VAN de $114.240,70. Asimismo tomamos en
consideracion los diferentes escenarios con sus respectivos analisis de
riesgos, siendo los escenarios en que las ventas decaigan en un 3.60% y
otro en el cual la politica econémica del Ecuador nos afectara en el
encarecimiento de los insumos u otro factor que nos provoque un incremento
del 20.49%. A pesar de aquello, se mostré una TIR del 14,83% de igual
porcentaje a nuestro costo de capital es decir, que seria nuestro punto

optimo que soportaria nuestro negocio.
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EXECUTIVE SUMMARY

This project seeks to understand the feasibility of investing in the creation of a
bar-restaurant with three designs in the city of Guayaquil, Ecuador. Knowing
the weaknesses of existing local service through a market analysis and
propose a new option to benefit from the trend of today who are
internationally themed bars. Surveys and interviews helped us determine our
segment, validate and to identify the pain market through a lot of factors
involved in changing customer behavior when choosing a bar-restaurant. By
implementing this bar-restaurant we want to change the idea that the
customer is only one client but it also is a guest, starting by covering those
negative factors that make a restaurant-bar is not so successful over the

years and offering new sensations.

We developed our business model based on market research nhamed above
as well as the development of a business process through research and
information from our competitors, so as to implement a system that helps
reduce customer waiting time, give a good image as the coordination
between employees and provide us simultaneously control many operations
involving such business, such as expenditure and income that lead to

financial statements aware of this if the business would be profitable or no.

We based our project in a thorough study, beginning with the validation of the
market in which we determine whether there was opportunity for the creation
of a bar-restaurant with several designs, selecting a strategic segment,
confirming and detecting preferences and satisfaction levels through surveys
and interviews. That helps to form a marketing plan according to the
information obtained and the desired objectives. In addition we have prepared
the administrative analysis which is detailed the features and capabilities that
must meet the staff, since it is the most important resource to fulfill our
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purpose, because they have direct and indirect contact with the customers. In
other hands, we made the financial analysis with which finally determines the
cost effectiveness in terms of our existing business plan for the project,
putting into consideration the different economic scenarios that would

address our business.

To start our operations, we have determined our initial investment, resulting in
$ 149.486,65 that consists of machinery, computer equipment, furniture and
fittings and utensils in addition to the pre-operating expenses as well as our

initial marketing plan etc.

On the other hand, having set our goals of positioning, we meet the needs of
the customer expects in this type of business, for which we have taken the
representation of 0.75% of the market, and based on what we as a
preliminary stage of operations in the first month until the fifth month, but it
cannot equate the sales with the cost generated, managing to reach the
monthly breakeven, taking into account fixed costs for the operation of the
business resulting in the value of $ 29,500.20 per month. That's why we
decided to ask a loan to the Banco Nacional de Fomento capitalized on five
years, with annual constant payments at a rate of 10.00% in the amount of $
109,436.65, by knowing that our own resources are making $ 40,050 working

capital to cover the first 5 months of the initial investment.

Finally, we conclude with an analysis of projected financial statements for 5
years, the business is attractive, having calculated the cost of capital which is
14.83%, showing an internal rate of return of 115.87% and a NPV of §
114,240, 70. We also take into account the different scenarios with their
respective risk analysis, with the sales scenarios that decay in a 3.60% and
another in which Ecuador's economic policies affect us in the higher cost of

inputs or other factor that causes us an increase of 20.49%. Despite that, he
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was an IRR of 14.83% in the same proportion to our cost of capital is, that

would be our sweet spot that would support our business

RESUME

Ce projet vise a comprendre la faisabilité d'investir dans la création d'un bar-
restaurant avec trois modéles dans la ville de Guayaquil, en Equateur, en
connaissant les faiblesses du service local existant a travers une analyse du
marché et en proposent une nouvelle option de bénéficier de la tendance
d'aujourd’hui qui sont les bars a théme international. Les enquétes et les
entretiens, nous ont permis de déterminer notre segment, de valider et
d'identifier la douleur du marché, par un grand nombre de facteurs impliqués
dans I'évolution du comportement des clients lors du choix d'un bar-
restaurant. En mettant en ceuvre ce bar-restaurant, nous voulons changer
I'idée que le client est seulement un client que si elle est aussi un invité, en
commencant par couvrir ces facteurs négatifs qui font un bar-restaurant n'est

pas tant de succeés au fil des ans et proposant de nouvelles sensations.

Nous avons développé notre modeéle d'affaires basé sur la recherche de
marché cités ci-dessus ainsi que le développement d'un processus métier a
travers la recherche et l'information de nos concurrents, afin de mettre en
ceuvre un systéme qui permet de réduire le temps d'attente des clients, de
donner une bonne image comme la coordination entre les employés et nous
fournir simultanément le contréle de nombreuses opérations impliquant cette
entreprise, tels que les dépenses et les revenus qui conduisent a des états

financiers au courant de ce cas l'entreprise serait rentable ou non.

Nous avons basé notre projet dans une étude approfondie, a commencer par

la validation du marché dans lequel nous déterminer s'il y avait opportunité de
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la création d'un bar-restaurant avec plusieurs modeles, en sélectionnant un
segment stratégique, la confirmation et la détection des godts, des
préférences et des niveaux de satisfaction grace a des enquétes et des
entretiens. Donner de fagon a former un plan de marketing en fonction des
informations obtenus et les objectifs souhaités. En outre, nous avons préparé
I'analyse administrative qui a détaillé les caractéristiques et les fonctionnalités
qui doivent rencontrer le personnel, car il est la ressource la plus importante
pour accomplir notre but, car ils sont en contact directs et indirects avec les
clients. Outre, c’est I'étude financiere qui a finalement déterminé le rapport
cout-efficacité en termes de notre plan d'affaires existantes pour le projet, en
mettant en considération les différents scénarios économiques qui répondrait

a nos affaires.

Pour commencer nos opérations, nous avons déterminé notre investissement
initial, ce qui entraine l'ensemble de $149.486,65 qui se compose de
machines, matériel informatique, meubles et accessoires et ustensiles en

plus des frais d'exploitation pré-ainsi que notre plan de marketing initial, etc.

D'autre part, aprés avoir fixé nos objectifs de positionnement, nous
répondons aux besoins de la clientéle attend dans ce type d'entreprise, pour
laquelle nous avons pris la représentation de 0,75% du marché, et basé sur
ce que nous, une étape préliminaire opérations qui, dans le premier mois
jusqu'a ce que le cinquiéme mois, vous ne pouvez pas assimiler le colt des
ventes est généré, en réussissant a atteindre a partir de 13, le seuil de
rentabilité mensuelle, en tenant compte des colts fixes pour l'exploitation

d'une entreprise certains résultant de la valeur de $ 29,500.20 par mois.

C'est pourquoi nous avons décidé d'utiliser de prét au Banco Nacional de
Fomento capitalisés sur cinq ans, avec des paiements annuels constants a

un taux de 10,00% du montant de $ 109,436.65 sachant que nos propres
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ressources sont faisant $ 40 050 en fonds de roulement pour couvrir les cing

premiers mois de l'investissement initial.

Enfin, nous concluons par une analyse des états financiers prévisionnels
pour les 5 ans, l'entreprise est attrayante, apres avoir calculé le colt du
capital est 14,83%, montrant un taux de rendement interne de 115,87% et
une VPN de $ 114 240 ,70. Nous prenons également en compte les différents
scénarios avec leur analyse des risques respectifs, avec les scénarios de
vente qui se désintéegrent dans un 3.60% et un autre dans lequel les
politiques économiques de I'Equateur nous affectent dans le colt élevé des
intrants ou autre facteur qui nous fait une augmentation de 20,49%. Malgré
cela, il était un TRI de 14,83% dans la méme proportion a notre colt du

capital est, ce serait notre 'optimum qui aurait le soutien de notre entreprise.
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DESCRIPCION DEL NEGOCIO

Sector: Alimentos y Bebidas

Majestik Bar es un bar- restaurante con disefio de tres ambientes, que
contiene las areas romantica, moderna-clasica y arabe-japonés, ofreciendo
variedad de productos, encasillado en el servicio de un bar, por lo tanto su
especialidad son las bebidas, siendo la comida un servicio complementario,
dando de esta manera al cliente nuevas sensaciones, desde el ingreso hasta
su salida del local, convirtiendo a Majestik-Bar como un lugar de preferencia

entre los jévenes que ofrece calidad y variedad en sus bebidas y comida.

Para determinar las fortalezas y debilidades de nuestro negocio, hemos
identificado los puntos clave para fijar claramente la forma de operar del

mismo.

Para que nuestro negocio sea mas eficaz, contamos con 4 socios claves de
los cuales 3 aportaran con el 45%, 35%, 20% de capital monetario que
constituye a un total de $40.050; ellos podran tomar decisiones sobre el
negocio ya sea en la parte administrativa o adecuacion del local, el cuarto
socio por su parte aportara con su experiencia y conocimiento para la
capacitacion del personal de la cocina. Ademas de aquello, una de las
estrategias que tenemos, es que existe una buena relacion con los
proveedores estrellas sin dejar de lado a los demas proveedores que pueden
ser necesarios en caso de un imprevisto. Teniendo a Importadora El Rosado
para las materias primas y por el lado del equipamiento de cocina y utensilios

a Dimetal S.A especializada en equipos industriales de gastronomia.
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En cuanto a las actividades claves, lo primordial es la compra de los insumos
para la elaboraciéon de los diferentes platos y bebidas. En dicho punto
analizamos la cotizacion de los materiales, utensilios de cocina, el pedido de
los mismos y las compras de los insumos, donde el chef trabajara
conjuntamente con sus ayudantes de cocina, para la recepcién y verificacion
del pedido que contenga calidad y cantidad, continuando de esta manera con
el almacenamiento de los insumos (refrigeracion, congelacién, bodega de
bebidas y otros). Siendo nuestra principal fuente de ingreso la venta de

bebidas y comida preparada.

Es importante mencionar que nuestra proposicion de valor es ofrecer al
cliente nuevas sensaciones, es decir recibiéndolo como invitado y no como
cliente, puesto que hemos detectado que las principales molestias de los
consumidores son: la mala atencion, demora, falta de variedad y ambiente.
Con nuestra propuesta estamos creando una relacion de confianza,

generando lealtad de parte de nuestros clientes hacia nosotros.

Por otro lado, nuestro segmento objetivo son los jovenes universitarios entre
las edades de 23 a 29 afnos, lo hemos identificado como personas que
buscan diversidén ya sea entre semana o los fines de semana, para salir de la
rutina o simplemente que estén en busca de diversién con variedad en el
ambiente. Es por aquello que contamos con un personal especializado en
cada una de sus areas y les brindamos capacitacion para poder cumplir con

el propdsito de la empresa.

Cabe mencionar que por medio de las entrevistas pudimos determinar tres
sectores doénde ubicar el negocio segun las preferencias de nuestros
posibles clientes. Basandonos en varios criterios como precio, sector
comercial, con mucha influencia de personas, seguridad y facilidad de
parqueo comparamos varios locales, acordando que el local que cumplia con

nuestras expectativas se encontraba en Urdesa.
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Finalmente, nuestro costo inherente es la materia prima por ser la base para
la preparacion de todos los productos ofrecidos, siendo el que genera mas
ingreso las bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas ya que nosotros estamos

encasillados mas en el servicio de un bar.
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CAPITULO |
ESTUDIO DEL MERCADO

Para determinar nuestro tamafio de mercado, hemos escogido de la
poblacién de Guayaquil a personas entre 20 y 29 afios ya que es el mercado

que prefieren bares tematicos.

Segun el INEC (2009-2010) el segmento escogido equivale a 426,118
personas, mostrandonos que el segmento se encuentra en crecimiento

comparado con el aio anterior donde la poblacion era de 420,613 personas.

1.1 Segmento Objetivo

Al momento de escoger a que mercado nos vamos a dirigir consideramos a
los estudiantes universitarios dentro de las edades entre 20 a 29 afos, que

significara el sub-segmento del mercado por lo tanto:
$ 47°200.320 es el tamario del mercado tomando en cuenta:

Total de estudiantes de las 4 universidades como muestra:

2009 2010

Universidad catolica 4506 4407
Universidad de guayaquil 75120 B2927.
Universidad CasaGrande 720 200
Universidad Politecnica 9500 10200
89846 08334

Tabla 1.1 Segmento Objetivo
Fuente: Web Site Universidades
Elaboracién propia
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Para calcular el tamafio del mercado, hemos tomado el ticket promedio para
este tipo de bares- restaurante equivalente a $20. Este ticket promedio lo
multiplicamos por la frecuencia de visitas, 2 veces por mes, multiplicandolo
por el total del segmento de estudiantes. Dandonos como resultado
$47°200.320.

1.1.1 Crecimiento

El crecimiento de la poblacion del 2010 es del 9%, con relacién al afio
anterior, lo cual consideramos que es positivo ya que el crecimiento en el
sector comercial es mayor al del PIB. Cuyo crecimiento es del 3,58% segun
datos del Banco Central del Ecuador (2010).

1.1.2 Etapa de ciclo de vida del Proyecto

Considerando el nivel de los competidores y el analisis de las nuevas
tendencias, podemos determinar que este mercado de Bares — Restaurantes
Tematicos se encuentra en crecimiento entrando a madurez debido a que
nuestros competidores son franquicias extranjeras que aun no logran
posicionarse completamente en el mercado, siendo su innovacion los
ambientes tematicos, es por aquello, que todavia pueden entrar otros
competidores siempre y cuando se incorporen con un valor agregado. Por
otro lado, la tendencia de adquisicidn de este servicio en los ultimos afos ha
venido aumentando, cada vez mas los clientes buscan nuevos lugares a
donde ir y no solamente buscan un sitio donde comer, sino un lugar en

donde se pueda pasar bien (distraccion, buen servicio etc.)
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1.1.3 Competencia

En nuestra investigacién nos pudimos dar cuenta que hay muchos sitios para
comer en Guayaquil, por eso es preciso responder la siguiente pregunta:

¢, Como ganar en un mercado crecimiento-maduro?

Considerando que el sector de alimentos y bebidas se encuentra en una
etapa madura a pesar de que cada vez la poblacion aumenta, comprobamos
que el ministerio de turismo separa dentro del sector, a los restaurantes y a
los bares, ya que para clasificarlos segun el nivel, pide diferentes requisitos.
Sin embargo, quienes consideramos nuestros competidores son franquicias
extranjeras recientes en el sector, es por aquello que tomamos la decision de
entrar al mercado con una proposicion diferente dirigiéndonos a un segmento
en especifico, como los estudiantes universitarios, los cuales no se podrian
negar no solo por el disefio y el ambiente sino también por el servicio y lo

innovador de nuestro bar-restaurante.

De acuerdo a nuestro servicio (bar-restaurante) y al segmento escogido la
competencia que mas se nos acerca y que ofrecen servicios parecidos pero
no iguales son los siguientes: (en este punto revisaremos sobretodo la

reputacion online,’ citando algunos de los comentarios de los clientes).

1 .y . . .. .
Reputacidn Online: es el reflejo del prestigio o estima de una persona o marca en Internet.
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A) TGI Fridays

Ubicado en el centro comercial San Marino, cuenta con su propia pagina web

donde muestra su menu e informacion principal del negocio.

Una de sus principales fortalezas es su ubicacion estratégica, ya que este
centro comercial tiene gran fluencia de personas; el target de este negocio es
muy amplio, desde adolescentes hasta personas mayores de 40 afos.

Fridays mantiene una buena imagen antes sus clientes.

Al mismo tiempo esto puede mostrarse como una debilidad, debido a que no
se logra satisfacer de manera objetiva a un segmento especifico, lo que hara

perder interés por parte de sus clientes.
Reputacién Online

Cuenta con su propia pagina de la empresa, su promesa del negocio es: “Si
quiere ser parte de una experiencia sin igual so6lo necesita entrar al

restaurante Friday’s para encontrar un ambiente festivo que nunca termina”

Acorde con Qmita Sumba, (2010) “Ambiente agradable, los postres son de lo
mejor!” Comentario que esta conforme con opinidén de Viteri Elicza, (2010).
“El ambiente me parece muy divertido...la comida nada del otro mundo pero

sus postres son una delicia y asi mismo los cocteles.”

B) Sports Planet S.A.

Una de sus principales amenazas es la cercania con su competidor Fridays,
lo que le obliga a mantenerse constantemente innovando en los productos

que ofrece. Su principal fortaleza es su tematica deportiva, lo que atrae
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directamente al publico amante al deporte. Al punto de aprovechar los
campeonatos de los diferentes tipos de deportes donde los clientes deben
hacer sus reservaciones para asegurar su estancia en el local. Una de las
debilidades de Sport Planet que pudimos detectar a través de los
comentarios de los clientes, es que presentan una deficiente cadena de

procesos, que se muestra en la demora de entrega de platos.
Reputaciéon Online

Sport Planet cuenta con su propia pagina de la empresa, donde presenta su

promesa de valor como: “Donde el juego nunca termina”

Citando a Estrada Pepe,(2010). “El ambiente muy bueno, la comida estaba
bien, lo que no me gusto es que se demoraron como mas de media hora en
traernos la cuenta, y a pesar que estdbamos en el area de NO

FUMADORES, permitian que otras personas enciendan sus cigarrillos”.

Conforme con la opinion de Viteri Elicza, (2010). “Definitivamente este lugar
no lo recomiendo...la primera vez q fui asisti para conocer y no me gusto la
comida, la segunda vez fui porque me invitaron y se demoraron demasiado
en traer el pedido, la tercera vez asi mismo fui con un grupo d amigos y
ordene otra cosa y no me gusto para nada...el ambiente es muy bueno eso si

pero no existe equilibrio entre imagen y comida”

TonyRomas

C) Tony Romas (+ FAMOUS FOR RIBS D)

Se encuentra en el Principal centro comercial de la ciudad. La debilidad mas
grande que encontramos en este competidor es el mal servicio y la demora
en la entrega de los platos haciendo que sus clientes se sientan inconformes

con el servicio prestado.
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Reputacion Online

Su promesa del negocio: “En Tony Roma’s restaurant podra encontrar lo
mejor en carnes y costillas bbq.” Los precios varian entre la variedad de plato

se podria decir que se encuentra entre los 12 a 15 dolares.

Citamos uno de los comentarios de los clientes, acorde con Antonio (2010).
“Fui ayer a cenar, hicimos la orden y esperamos mas de 45 minutos y nunca
trajeron la comida, asi que pedimos la cuenta y nos fuimos a cenar a otra
parte. Esto fue en Village Plaza-La encargada del local nos dio explicaciones

pero ni modo, no fueron satisfactorias”

D) Liverpool

Una de las oportunidades que tiene Liverpool y que muy bien la sabe
aprovechar, es su tematica de los Beatles, siendo su mayor clientela
personas de mas de 20 afios de edad, y muchos de ellos son extranjeros,

especialmente britanicos.
Reputacién Online

Aunque Liverpool no cuenta con su propia pagina web, tiene seguidores que
han formado un blog destinado exclusivamente para Liverpool, donde el
duefio del local aporta con la promesa del negocio: “Liverpool es un buen
lugar para ir, no solo con su familia, sino también con sus amigos desde la
barra de Teresa también. Liverpool es una maquina del tiempo que te lleva

atras en el tiempo cuando los Beatles estaban juntos.”

Manifiesta Silva C, (2009). “Ordenamos un par de platos y mi esposa pidi6é
una pilsener y yo una cerveza Franciskaner "negra". A los pocos minutos me

habian pasado una cerveza rubia, turbia pero no era negra (yo esperaba
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tomarme una cerveza negra tipo Guiness, tomando en cuenta que me
encontraba en un restaurante de influencia anglosajona llamado
LIVERPOOL). Le reclamé al salonero indicandole que no era lo que yo habia
pedido y me dijo que eso es lo que ellos venden como cerveza negra, ante lo

cual pedi hablar con el gerente.”

E) Chilis

Este competidor es uno de los que hemos analizado muy detalladamente con
el gerente del negocio (Johnny Goémez), aportdndonos con informacion
precisa. Su tematica es comida mexicana, siendo esto una de sus principales
fortalezas, ya que en el Ecuador existe un porcentaje significativo que les
gusta el picante. Otras de sus fortalezas, son los recursos que manejan, por
ejemplo su sistema es muy complejo pero controla absolutamente cada parte
de los procesos del negocio. Por otro lado, su recurso humano es

constantemente capacitado aportando de esta manera valor a la empresa.

De acuerdo con Salgado Robinson, (2011). “Riquisima la comida y las
bebidas, lo que no me gusto es que al principio designaron a un mesero que
luego se fue de break y dejo encargado a otro. y en definitiva desfilaron como

10 meseros distintos y se confundian.”

1.2 Confirmaciéon del Segmento

1.2.1 Analisis de las encuestas

El presente andlisis se basa en las encuestas realizadas a 140 personas en
un rango de 19 a 29 anos de edad, en las instalaciones de las universidades
como: Universidad de Guayaquil, Universidad Catdlica de Guayaquil,

Universidad Casa Grande y Politécnica del Litoral — ESPOL —, para validar
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nuestro segmento. Para aquello, hemos consultado entre los estudiantes de
las universidades el lugar preferido de distraccion, los cuales sesenta y
nueve personas escogieron la opcion bar-restaurante, es decir que
corresponde al 49% de los encuestados y el 51% restante corresponde a las
diferentes opciones como: discotecas-karaokes, cine-teatro, shopping etc.
Grafico 1.1 (Anexo1.3 — Tabla 1)

51% 49% \
‘ W Restaurante
U Otros

Grafico 1.1 Lugar Escogido
Elaborado por las Autoras

Con los resultados obtenidos del analisis notamos que, nuestro segmento
escogido era bastante amplio ya que incluiamos personas de 19 a 22 afos
de edad que compartian gustos diferentes como: discotecas, karaokes, cine,
entre otros. Redefiniendo de esta manera nuestro mercado objetivo el cual
se encuentra entre las edades de 23 a 29 afnos, correspondiente a sesenta
y un personas quienes consideran un sitio de distraccion los bares-
restaurantes, equivalente al 88% y tan solo el 12 % restante se encuentran

las personas de 19 a 22 afios de edad. (Anexo 1.3 — Tabla 2 y 3)

A partir de nuestro nuevo segmento, analizaremos la frecuencia de salidas
ya sea entre semana o fines de semana, lo que significaria positivo para la

creacion de nuestro negocio, quiere decir; que el 74% de las personas sale
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de dos a mas veces en el mes y solo el 26% sale menos de 2 veces. Por otro
lado, para el 64% de los encuestados, les es importante salir a distraerse ya
que es una manera de relajarse y salir del estrés y el 36% lo considera de

poca importancia en un rango del 1 al 2. (Anexo 1.3 — Tabla 4 y 5)

La siguiente variable analizada consiste en determinar cuales son los
factores que nuestro segmento considera importante al momento de escoger
un bar-restaurante, entre las opciones que contenian: ambiente, atencién al
cliente, precios, ubicacién y variedad, de los cuales la opcién ambiente fue
considerado el de mayor importancia con el 38%, seguido por la opcion
atencion al cliente con el 31% y variedad con el 16% de un total de sesenta
y un personas. Es decir que nuestro negocio se debe enfocar en ofrecer
buen ambiente sin descuidar la atencion al cliente. Grafico 1.2 (Anexo 1.3 —
Tabla 6)

16%

i Ambiente
M Atencion

al cliente
H Precios

.4 Ubicacion

W Variedad

Grafico 1.2 Factores de interés
Elaborado por las Autoras

La satisfaccion es la ultima variable analizada siendo aquella la mas

importante para determinar el dolor del mercado. Por lo tanto, los resultados
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obtenidos indican que el 33% estan satisfechos con el servicio de bar-
restaurantes existente, significando que gran parte del segmento se
encuentra insatisfecho mostrando un equivalente al 67% del total de 61

personas. (Anexo 1.3 — Tabla 7)

Conociendo aquel porcentaje del 67% que equivale a 41 personas,
detectamos las razones de su insatisfaccidn. Principalmente dichas razones
se basan en el mal servicio que se ofrece en la competencia, ademas de la
falta de ambiente que sea de su agrado, carencia de variedad, los precios
son muy altos, y el desagradable tiempo de espera. Grafico 1.3 de las
cuales, las que causan mayor grado de molestia son las tres primeras: el mal
servicio, ambiente y la carencia de variedad; ya que tienen un porcentaje

mas alto con relacion a los otros.

U Mal
servicio
u Ambiente

& No

variedad
A Precio

u Demora

2 Sellena

Grafico 1.3 Razones de Insatisfaccion
Elaborado por las Autoras

Analizada esta etapa, claramente podemos saber que a nuestro negocio le

iria bien en el segmento de 23 a 29 afios de edad, ya que los servicio que
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proponemos, como calidad con entretencion segura, estan acorde a los

factores de su eleccion.

1.2.2 Andlisis de las entrevistas

Hemos seleccionado a 15 personas de los encuestados quienes aportaran
con ideas para definir nuestro concepto de negocio. Tomando en cuenta
ciertas caracteristicas para dicha seleccién, como la importancia en salir
entre semana o los fines de semana en un rango de 3 a 5 veces, por otro
lado su frecuencia de salida debia ser mayor a dos veces al mes, ademas
que tenga un grado de satisfaccién bajo, y por ultimo que estuvieran

dispuesto a ser parte de nuestro proceso.

En cuanto a la importancia de salir, en esta etapa nos resultaba substancial
conocer las razones, en que la mayoria concordé que los fines de semana es
un momento para salir a disfrutar y dejar atras los problemas del estudio y
trabajo. Otro de los temas tratados era acerca de la frecuencia de ir a un bar-
restaurante en el mes, donde el resultado fue que la mayoria de los
entrevistados salian entre 2 a 3 veces al mes a bares-restaurantes ya sea

por encuentros con amigos, reuniones familiares, etc.

Asimismo, era importante detectar el dolor del mercado, es decir definir a que
se debe la insatisfaccion, la cual se debe a la mala atencion que reciben, lo
tradicional de los estilos o ambientes de los restaurantes y la falta de

variedad.

Una vez presentada nuestra idea a los entrevistados, ellos se mostraron
entusiastas y mas aun les agradd saber que sus sugerencias serian tomadas
en cuenta. Al escoger los disefios, fuimos detectando qué los motivaba a esa
eleccion, en el caso del estilo Clasico-Moderno, se debia al ambiente

apropiado para reuniones entre amigos, compafneros de trabajo, el Estilo
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Japonés-Arabe para aquellos que les gusta lo exético y desconocido, y el

area romantico para las parejas.

Uno de los factores mas delicados a tratar fue el precio, es decir cuanto
estaria dispuesto a pagar en una salida por los servicios del bar-restaurante,
en promedio los posibles consumidores pagarian entre $20 y $35 por el
servicio ofrecido. Por lo tanto, decidimos que nuestro menu deberia girar en
torno a estos precios, ademas de ser el consumo promedio de las personas

en nuestra competencia antes definida.

El lugar que los entrevistados escogieron para que se encuentre situado el
bar-restaurante es Urdesa por la cercania a la zona universitaria, y por el

facil acceso a las diferentes vias de la urbe.

Pudimos concluir que las entrevistas resultaron un éxito, ya que con el
analisis de los entrevistados pudimos determinar el disefio del bar-
restaurante, ademas del lugar y el precio. Una vez analizada las respuestas

(cuantitativa y cualitativamente) le presentamos el siguiente disefio:
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BebidasNo Alcohélicas: Entre $1y $6,99
Coctelesy bebidas Alcohélicas: Entre 56 ymas

Grafico 1.4 Disenos del Bar- Restaurante

Elaborado por las Autoras

Respuestas Totales de las entrevistas: Anexo 1.4
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CAPITULO Il

PLAN DE MARKETING

2.1 Analisis del Entorno

2.1.1 Analisis de la distribucioén

La distribucion de nuestro servicio es un proceso muy consistente, ya que
comprende desde el primer contacto que tiene la empresa con los clientes,
es decir desde el momento de la publicidad que da a conocer el servicio
generando nuevas expectativas, hasta cuando el cliente sale por completo
de nuestras instalaciones, por aquello es necesario que la percepcion del
cliente sea buena desde el primer momento. A criterio realizado y previo
analisis, nuestro informe en relacion a los clientes no solo piden calidad de
comida si no que consideran mas importante el servicio que se les brindan y
el ambiente del local, por lo tanto los canales tienen que estar bien definidos

para que pueda identificar y resolver un problema.

2.2 Situacion de macro entorno

2.2.1 Entorno politico:

Segun el Cédigo Organico de la Produccién (2010) El actual Gobierno brinda
apoyo de manera econdomica a ciudadanos que desean crear un negocio
que tenga potencial de crecimiento, innovacién y que sea altamente
diferenciado ya que de esta manera generara empleo, crecimiento del pais y
satisfaccion de los ciudadanos, por ese motivo existe en el Ecuador varios
programas de emprendimiento los cuales guian todas las iniciativas que
surjan en el pais. Ademas brinda capacitacion flexible, es decir por via
internet o personalmente, creando eficiencia y eficacia en el desempefio del

negocio.
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o EprendEcuador

o CreEcuador

° InnovaEcuador

. InvestEcuador

o Jovenes Productivos
o Salén emprendedor
. Sin Tramites, etc

El entorno politico es un factor que se debe considerar por su nivel de
afectacion ya que de un momento a otro podria genera cambios en los
resultados de nuestro proyecto, ya sea por la implementacion de nuevas
politicas como impuestos, aumento de sueldo en mano de obra, riesgo pais,
inflacién en productos de insumos de nuestro servicio, tasa de interés, deuda

externa, etc. causando que cambie el escenario de ingresos proyectados.

2.2.2 Entorno Econdmico

Este factor afecta directamente al negocio por sus variables. En el caso del
Ecuador las prioridades economicas del Presidente Correa incluyen un
mayor gasto social, un mayor control gubernamental sobre los sectores
estratégicos, y asegurar una mayor participacion de los ingresos de los
recursos naturales para el Estado. Ademas el cambio de matriz productiva
que promueve el gobierno, de un pais primario exportador hacia uno que
genere valor agregado, permitira mejorar los términos de intercambio del pais
y lo volvera menos vulnerable a la fluctuacion de los precios de las materias
primas lo cual nos ayudara a tener una vision y poder proyectar un
presupuesto acerca de los insumos necesarios para el negocio. Por otro lado

se pronostica que el crecimiento del PIB aumentara en un 5,06% para el
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2011, el desempleo segin la CEPAL%2010) y la OIT}(2010) estima un
significativo descenso, que pasaria de 7,3% de aquel afio a entre el 6,7% y
7,0% en el 2011, y en cuanto a la inflacién Ecuador cerr6 en el 2010 con una
inflacion del 3,3%, con lo que se cumple la prevision establecida a inicios de
afio (3,35%). Siendo el ultimo boletin de septiembre 2011 del 5.39%, indice
que coloca a nuestro pais entre los cinco paises con indices inflacionarios

mas bajos de la regién, donde el promedio es 6.32%.

2.2.3 Entorno socio-cultural

Conforme con Samaniego (2011), la voluntad y el espiritu de hacer negocios
de los ecuatorianos se muestran. No hay otra manera de explicar del porque
surgen los negocios espontaneamente, a pesar de las condiciones
ambientales adversas. Este efecto se ve especialmente en los jévenes ya
que buscan la solucion para un empleo seguro en la economia. Pero también
es cierto que pecamos por falta de planificacion, debido a la mala vision a
largo plazo y aplicar modelos vy filosofias adquiridos en otros paises, sobre

todo las realidades diferentes a las nuestras.

2 . .y ;. ;. . , . . ;.
La Comisién Econdmica para América Latina. Se fundé para contribuir al desarrollo econémico de
América Latina, coordinar las acciones encaminadas a su promocién y reforzar las relaciones

econdmicas de los paises entre si y con las demads naciones del mundo

3 . .z . . . . .z .
OIT.- Organizacion Internacional de Trabajo. La OIT es la institucion mundial responsable de la
elaboracién y supervision de las Normas Internacionales del Trabajo.
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2.2.4 Entorno tecnolégico

De acuerdo con un articulo en El Universo (2009), Ecuador ocupa el puesto
116 con una mayor adopcion de tecnologias de la informacion y la
comunicacién, precedera a paises como Guatemala, que ocupa el puesto 82,
y Argentina perdi6 terreno en la posicién 87, seguido de cerca por Peru (89),
Honduras (95), Venezuela (96) . El estudio sefial6 que la tecnologia de la
informacion y la comunicacién han demostrado ser clave para el progreso

social y el desarrollo, e impulsar la productividad.

2.3 Entorno Legal

De acuerdo con Ricardo Ortiz (2009) una de las funciones del gobierno es de
restringir y regular los negocios, por lo tanto cualquier cambio en la politica
laboral puede afectarnos directamente, dando como resultado que los costos
de personal de los restaurantes aumenten o disminuyan, reflejandose en los
estados financieros de nuestro negocio. Por otro lado, los cambios en los
reglamentos municipales sobre seguridad en locales publicos o el cierre de
locales comerciales en zonas regeneradas, crean limitacion en el numero de
locales disponibles dentro de este mercado. Por lo tanto, dichos factores

deben ser tomados en cuenta.

Nuestro negocio esta representado a nivel juridico como persona natural
(Unipersonal). Tendran cuatro socios, tres de ellos con aporte monetario, en
el que su participacion estara dividida en 45%, 35% y 20% para cada uno y
el cuarto con sus conocimientos para capacitacion. Por otro lado la empresa
tendra que asumir obligaciones para con los empleados como participacioén,

compensacion por tiempos de servicios, ademas de impuestos a la renta, etc.
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2.4 Andlisis del Sector

El siguiente analisis con relacion al mercado que consiste tanto de
proveedores, cliente, sustitutos, competidores y futuros entrantes se lo

realiza basandonos en la teoria de las cincos fuerzas de Porter:

2.4.1 Proveedores

La variabilidad existente hoy en dia en materia de quien suministra los
insumos a adquirir, refleja el alto grado de proveedores calificados para sus
ventas, tales sean por su cantidad y calidad como en las facilidades que
otorgan para el pago y acceso a sus productos. Tanto asi, que a la hora de
elegir entre los diversos proveedores, nos otorga una ventaja de ir
comparando y analizando los pro y contra para el negocio en el corto y largo

plazo.

Los proveedores de alimentos utilizados en la preparaciéon de los platos
diarios que se ofreceran tienen mayor poder de negociacion ya que cuentan
con grandes carteras de clientes y pueden imponer precios y condiciones de

venta a quienes demanden sus productos.

Los proveedores de bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas al igual que el
anterior proveedor tienen un poder de negocio significativo ya que

dependemos de ellos por la seriedad y la calidad de sus productos.

Los proveedores indirectos como suministros, etc. son los que tienen menos
poder de negociacién, ya que al haber muchas empresas que ofrecen estos
servicios, se dedican exclusivamente a dar productos de calidad a sus

clientes fijos.
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Estrategias:
e Tener y mantener mas de una opcion de proveedores
e Comparar los costos de los proveedores y escoger el mejor

2.4.2 Nuestros clientes

Nosotros podemos identificar a los clientes:

Como personas que deseen el servicio de bar-restaurante para degustar la

variedad de comida que esta en el menu.

Dentro de los mismos consideramos a las personas de 23 a 29 afios de edad
qgue sean estudiantes universitarios los cuales, deseen disfrutar y pasar un fin
de semana o entre semana, un momento de diversion y entretencion, que

quieran estar relajados y salir de la presion y el stress.
Debemos:

¢ Incrementar la lealtad

e Tratar de ir directo a los consumidores sin intermediarios

e Implementar incentivos o conforme nos posesionamos incrementar

valor agregado que los clientes no puedan negarse a adquirirlo.

Es importante tomar en cuenta estas estrategias ya que los bares tematicos
en la actualidad siempre estan diversificandose y variando su oferta, es por
aquello que la constante innovacion tiene que ser considerada ya que la
tendencia del cliente es buscar la diferenciacion y un estilo diferente que sea

de su agrado.
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2.4.3 Competidores

Nuestro negocio esta ubicado en un mercado en el que su ciclo de vida esta
entre crecimiento y madurez segun las investigaciones realizadas, la ventaja
es que tenemos informacién disponible de sus precios, menus y de sus

debilidades. Por lo tanto deberiamos:
e Crear una buena imagen de nuestro servicio
e Campanas publicitarias agresivas
e Promociones
e Y la diferenciacion de servicio

2.4.4 Sustitutos

Los lugares de posibles amenazas para nuestro negocio, ocurren por el
repentino cambio de preferencia y gustos de los clientes, ya sea por la baja
lealtad de los productos que se les ofrezcan debido a su calidad y precio, o
por nuevos competidores con innovacion, haciendo que nuestros futuros

clientes cambien de predileccion.

La desventaja es que los servicios sustitutos tienden a satisfacer las
necesidades insatisfechas de los consumidores. Sin embargo, el analisis
realizado a las personas entre las edades de 23 a 29 afios, establecido en
nuestro target, es con la finalidad de conocer los diferentes lugares que
optan los consumidores al momento de buscar un lugar de entretenimiento,
como se demuestra en el analisis dando como resultado superior el
segmento de bar-restaurante preferido para satisfacer los requerimientos de
los clientes, seguido de menor proporcidn del segmento discotecas y karaoke
donde su atractivo es la armonia y variedad de musica existente, en el cual el
cliente a la hora de elegir, tiene la opcidén de qué lugar le es mas

conveniente.
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Por ultimo y no menos importante es la eleccidén de los centros comerciales,
dado a que su proyeccion para los consumidores es de ofrecer la variedad
del cine y teatro como los diferentes expendio de comida rapida, pero sin la
eficiencia que se deberia otorgar al cliente, por consiguiente las necesidades
que solicitan los consumidores nos lleva a la elaboracion del proyecto bar-
restaurante Majestik, una vez conocidos los sustitutos que tenemos en el

mercado, podremos captar la atencion del publico establecido en el target.

2.4.5 Nuevos Entrantes

Existen nuevos competidores que quieren cubrir dicho mercado por varias
razones, y también existen competidores posesionados en otros segmentos
que podrian innovar su negocio, para acaparar un gran parte del mercado ya

que el constante cambio de tendencia lo pide.

Estrategias:
e Crear una buena relacion con futuros competidores.
e Creciendo e innovando constantemente.

Basandonos en los analisis, confirmamos una vez mas que la entrada al
sector de nuestro negocio es atractiva, ya que nuestros competidores son
franquicias extranjeras que no estdan completamente posicionados en el
mercado, haciendo que no exista una lealtad profunda de parte de los
clientes. Por lo tanto, podemos aprender e ir corrigiendo nuestros procesos
a partir del analisis de nuestro competidores, tomando en consideracién sus
debilidades y fortalezas. En cuanto a proveedores, aquellos que tienen
mayor poder de negociacion son los que nos abastecen de materia prima es
decir, los proveedores de bebidas e insumos que estan relacionados
directamente con la elaboracién de nuestro menu. Finalmente, pudimos

detectar con el analisis, el papel fundamental que juegan los sustitutos, a
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pesar de que son actividades totalmente diferentes, podriamos vernos

afectados principalmente por locales de comida rapida y karaokes.

2.5 FODA

Fortaleza

¢ La diferenciacion de nuestro servicio con relaciéon a nuestra competencia.
Proporcionamos un servicio que sea unico, ofreciendo al cliente

entretenimiento con el cual pueda pasarla bien.

e Se cuenta con los recursos fisicos, humanos y estratégicos para obtener
la satisfaccién de nuestros consumidores. El disefio de nuestro bar cubre
varias expectativas que pueden ser del agrado de nuestros clientes, al
mismo tiempo nuestro personal estara bien capacitado cumpliendo con una
serie de requisitos para que el servicio al cliente sea bueno desde su entrada

hasta la salida del local.

e Multi-ambiente el cual permitira abarcar un mayor grupo de clientes los
clientes pueden escoger el ambiente que mas le gusta y disfrutar del

momento

e Procesos bien definidos y su facil seguimiento. Los procesos ayudaran a

descubrir si hay algun problema y poderlo solucionar rapidamente.
Oportunidades
¢ Aumento de las ventas del sector gastrondmico.

e La tendencia de las personas a preferir un servicio innovador y que

cumpla con sus expectativas como bares tematicos, etc.
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e Poca competencia que se rige a cubrir la tendencia antes mencionada.
Tenemos poca competencia que cubre nuestro segmento y al mismo tiempo

que sean bares tematicos.

e La tendencia de las personas de salir los fines de semana a distraerse y

buscar actividades que logren sacarlos del estres.
Debilidades

e Somos nuevos en el mercado. Tenemos que entrar con una oferta que
sea del agrado de las personas y de nuestro publico objetivo ya que es un

mercado grande y su ciclo de vida es corto, si no se logra posicionar.

¢ Inexperiencia en el manejo de bares, razén por la cual puede que no se

manejen ciertas variables de la manera mas eficiente.
Amenazas

e Competidores entrantes que ingresen con otra diferenciacion que hagan
cambiar la fidelidad de nuestros clientes. EI mercado soporta que ingresen
nuevos competidores, por lo tanto el aumento de la tecnologia y el constante
cambio de la innovacién que podrian utilizar ellos, es un factor que hay que

tomar en consideracion.
¢ Incertidumbre politico.

e Incremento de la Inflacion en los precios de nuestros materiales. Nos
podria afectar ya que tendriamos que abarcar con ese porcentaje de
aumento para no bajar la calidad de nuestro servicio o buscar un proveedor

que nos disminuya el costo con la misma calidad o mejor.
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2.6 Objetivos

2.6.1 Objetivos de posicionamiento

Captar el 0.75 % del mercado en un afo (ya que el tamafo del mercado es
grande y si bien es cierto la competencia no abarca gran participacion en el

mercado, pero los sustitutos ocupan un lugar importante).

Lograr que nuestro servicio se diferencie claramente en la mente de los

consumidores, gracias a la calidad de servicio y publicidad.

Crear un sistema de relacién con los clientes de forma que conozcan las

novedades del Bar-restaurante.

Fortalecer el servicio al cliente por medio de nuestros empleados altamente

capacitados ya que es el contacto que el cliente tiene con la empresa.

2.6.2 Objetivos financieros

Tener un incremento de ventas del 5% anual.

Garantizar la liquidez de la empresa.

Obtener un retorno de la inversién por lo menos dentro de los 5 afos.
Rentabilidad econdmica a corto plazo.

Desarrollo tanto vertical como horizontalmente del negocio es decir

expansion del mismo.
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2.7 Marketing Mix

2.7.1 Producto/Servicio

Nuestro negocio propone un Bar-restaurante con tres disefios mezclado
segun preferencias de los clientes en el cual ofrecemos un servicio de
calidad, donde nuestros clientes se pueden sentir conformes y acorde al
ambiente que les guste, tenemos varios platos de piqueo, musica en vivo y
muchas cosas mas. La decoracion del bar es un factor que busca transmitir
algunas caracteristicas segun el escenario escogido por nuestro publico
objetivo mediante entrevistas y encuestas, los cuales fueron clasico-
moderno, arabe-japonés y romantico ademas tendra un escenario dotado de
pantalla gigante de ultima generacion que pasaran videos musicales eftc.
También se presentaran artistas que haran que nuestros clientes se sientan
comodos y que tengan una experiencia inolvidable. Las mesas estaran

decoradas segun el ambiente con disefios unicos en su estilo.

Menu

o Debe ser llamativo al cliente

o Debe ser claro y entendible

o Debe estar escrito con palabras atrayentes
o Debe tener informacion sobre la carta

Platos de ensaladas Por lo general seran platos a base de verduras, habra

unas con nueces, quesos, jamones, pastas; con vinagretas variadas etc.

Ensalada Capresse, Ensalada nicoise, Ensalada Cesar palacio, Ensalada
mixta de aguacate y palmito, Ensalada de lechugas con maiz dulce,

Ensaladas de fajita de ternera lechén
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Pigqueos

Chicken balls

Champinones a las 3 formas

Malfatti

Wrapteriyaki

Lomo con champinones portobello

Salame hungaro

Pita flat de espinaca
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Hamburgquesa

Sandwich qgrill, etc

Cockteles y Bebidas Las bebidas pueden ser bebidas no alcohdlicas o
bebidas alcohdlicas, se ofreceran jugos de diversas frutas exoticas,

gaseosas, vinos, cafés, y toda clase de licores, entre otros.

Postres son diferentes tipos de postres que estaran en el menu para que el

cliente tenga la disponibilidad de escoger.

Como: Brownies a la mode, rosas de chocolate, pie de manzana, torta de

helados, ensaladas de frutas, etc.

2.7.2 Precio

Los precios son una variable importante dentro de un negocio ya que
muchas veces es un factor que consideran las personas, en nuestro caso
segun el analisis que hemos realizado, no es una variable importante por lo
tanto para establecerlo hay que tener en cuenta algunos aspectos, por eso
para definir nuestros precios tomamos a consideracion los precios de la
competencia y el costo de produccion que por lo general no es mucho, por lo
tanto no es grande la diferencia, la cual facilita la decision del cliente en
escogernos, ademas de que en las entrevistas la muestra escogida

respondié a disponibilidad de gastar en promedio d €20 a 35 ddlares por el
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servicio del restaurante. Claro esta que el precio varia entre los productos

ofrecidos.

e Para las ensaladas Entre $7 y $ 11.

e Para los postres entre $2 y $9,50.

e Para las bebidas no alcohdlicas entre $1y $ 6.99

e Para los cocteles y bebidas alcohdlicas entre $6 y mas.

e Para los piqueos entre $4 y $18
2.7.3 Plaza

Canales de distribucion: por ser un servicio de alimentos y bebidas creemos
que lo mas adecuado es llegar al cliente directamente sin intermediarios
complaciendo sus necesidades y llenando sus expectativas. Sin embargo,
este canal es muy complejo porque en todo el proceso hay que planificar,
analizar y evaluar los pasos a seguir, ya que consiste en el enfrentamiento
de la empresa con el cliente y al final es importante hacer una
retroalimentacion, dirigido hacia la opinion del cliente y sus gustos sobre
nuestros productos, porque en definitiva esto nos va a dar la seguridad de
que estamos ofreciendo un buen servicio, que satisface una de muchas
necesidades que ellos tienen y en el caso de que se esté generando un
problema en uno de los pasos dentro del proceso ya sea de tiempo o dinero,
es necesario solucionarlo al momento de ser detectado, ya que al fin y acabo
podria afectar a los clientes de manera que podrian optar en elegir a nuestra
competencia. El proceso relaciona los diferentes parametros a tomar dentro
del negocio, es decir al momento de la atencion que se le brinda al cliente, el
menu que va a degustar y el tiempo de espera, encerrando todos estos

factores en un buen servicio.
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2.7.4 Promocidén

Buscamos estimular a las personas: a visitar, consumir y disfrutar en el Bar-
restaurante, procurando desde su primera visita captar y ganar confianza de
tal manera que se sienta dispuesto a regresar; convirtiéndose en clientes

fijos y leales.

Tactica de venta desde el momento que el cliente entra en el proceso, este

ya forma parte del negocio, es decir que la esencia de nuestra tactica de
venta esta en una buena atencion, esto encierra el estar pendiente del
cliente, consultar acerca del servicio brindado, un seguimiento post venta etc.
La preocupacion por hacer que el cliente se encuentre conforme, creara en el

cliente la satisfaccion y lealtad.

Publicidad haremos publicidad verdadera, no engafiosa. No hombraremos a
la Competencia, ni haremos alusion a aquellos, se destacaran los diferentes

puntos de atraccion y fortaleza que contiene nuestro negocio.

Por apertura del local: Realizaremos una campafia inicial como eventos
especiales, se repartiran volantes sobre la proxima apertura del local.
También contaremos con una pagina web donde mostraremos las
atracciones del Bar-restaurante como la decoracion la innovacion y nuestros
diferentes platos gastrondmicos. Ademas contamos con una cuenta en
facebook, que es visitado constantemente por jovenes adultos de 23 a 29

afios que son nuestro publico objetivo.

A mas de contar con un relacionista publico tanto a la apertura del local como
semestralmente, cuando se realizara una fiesta tematica con hora loca la
cual es atractiva y llamativa para las personas, también se repartiran volantes

y se contratara un grupo que tocara musica en vivo.
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2.7.4.1 Estrategias

Estrategia Fortaleza y Oportunidades

(4,1) Se propone la implementacién de procesos faciles que ayudaran al
mejor manejo del negocio y asi ayudara a la recepcion y despacho rapido de
la orden de los clientes, asegurandoles de tal manera que damos un servicio

eficiente y con calidad.

(1,2) Nuestro negocio ofrece innovacion y es una ventaja, ya que la
tendencia a consumir en bares tematicos estda aumentando, por lo tanto
debemos de seguir diferenciando nuestro servicio de los demas

competidores. (Innovar factor diferenciador)
Estrategia Fortalezay Amenazas

(2,1) Contamos con recursos fisicos y estratégico que nos ayudaran hacer
frente a nuevos entrantes. (Mantenerlos e incentivarlos para que sean

productivos)
Estrategia Fortaleza y Debilidades

(1,1) Es dificil cuando un negocio es nuevo, pero en este caso nuestro
servicio es innovador ya que tenemos una politica de diferenciacién con

relacidon a nuestros posibles competidores.

(4,2) Es posible que la falta de experiencia provoque la ineficiencia en ciertas
variables, pero una de las ventajas es que contamos con procesos faciles y
bien definidos de manera, que los empleados se adapten a las diferentes

actividades del negocio.
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Estrategia Oportunidades y Debilidades

(3,1) Somos nuevos en el mercado pero la ventaja es que no hay muchos
competidores que ofrecen el servicio de bares tematicos como nosotros, por
lo tanto cuando haya nuevos entrantes tendremos la experiencia necesaria

para poder defendernos.
Estrategias Oportunidades y Amenazas

(1,1) Es posible la entrada de nuevos competidores en el sector alimenticio.
Sin embargo, se registra un aumento en las ventas del sector gastronémico,
por lo tanto, se demuestra la tendencia de las personas en salir a comer, por
esto la implementacién de programas de evaluacion y control de desempeno
laboral son importantes, ya que nos ayudara a corregir ciertos problemas que
se presenten y asi poder mejorar la calidad del servicio aumentando nuestras

utilidades.

(2,3) Existe la incertidumbre de que pueda aumentar la inflacion de los
insumos pero también es cierto que la tendencia a comer afuera y consumir
un producto o servicio innovador aumenta y eso nos ayudara a encontrar el
equilibrio ya que estarian dispuestos a pagar un poco mas por un servicio de

calidad.
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2.7.4.2 Plan de accioén

Es importante tener un plan de accibn ya que nos ayudara a la
programacion, organizacion y control de las actividades del proyecto de

manera que podamos optimizar nuestro tiempo, dinero y recursos.

Nuestra primera accion consiste en hacer frente a nuevos entrantes usando
nuestros recursos fisicos y estratégicos, es decir por medio de nuestros
empleados, incentivandolos a dar su potencial, cumpliendo de esta manera
los objetivos establecidos del negocio. En cuanto a la accion publicitaria,
hemos realizado un plan de marketing utilizando diferentes herramientas
como folletos, cuentas virtuales, campafas iniciales etc. para alcanzar la

participacion del mercado deseada.

Por otro lado el factor diferenciador constituye en la innovaciéon de nuestro
local habiendo detectado los gustos y preferencias de nuestros clientes por
medio de la generacibn de nuestra base de datos. Por consiguiente,
contamos con un software que controla dicha relacion, obteniendo de esta
manera clientes fieles a nuestro negocio; quienes aportaran con consejos y

comentarios adquiriendo experiencia conforme al tiempo.

Finalmente la implementacién de los procesos faciles permitira que los
empleados den una buena imagen de nuestro negocio ya que estan en
contacto directo con los clientes y para garantizar aquello contamos con un
personal que estara capacitado para brindar un servicio excelente al cliente

en las instalaciones de Instituto de Desarrollo Profesional.
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. Que Como Con que Cuando Quien
Acciones Costo
Programas Acciones Inmediatas Recursos Plazo Responsable
Dar incentivos a los Constantemente
Hacer frente | mantener y fortalecer Recursos Departamento
, . empleados de manera durante el . -
a nuevos los recursos fisicos y . Humanos y . . administracién | $1.120.00
- que sean productivos y . . funcionamiento .
entrantes estratégicos . . financieros . y gerencia
fieles a su lugar de trabajo del negocio
Realizar un plan de .
., Comunicarse con el ,
comunicacion y 30 dias antes de
rograma de mercado para hacer llegar Recursos iniciar el negocio Departamento
Publicidad P 'g a los clientes sus . . g y de $2.220.00
marketing para captar Financieros de manera - .
o propuestas de valor administracién
% del mercado . . semestral
. mediante la publicidad
estimado
Entrevistas a nuestros
Factor .
. . clientes de que le parece Recursos Constantemente
diferenciado ., . . Mesero
Innovacidn del local | el servicio brindado y que Humanos y el desarrollo de la S -
de nuestra , . . S . encargado
. les gustaria que financieros accion inmediata
competencia .
implementemos
L Utilizar la tecnologia para
SLAE) organizar automagtiza‘:‘ los Recursos
de clientes CRM & ! . o Constantemente Gerencia $5.000.00
fieles procesos de negocios tecnolégicos
atencidn al cliente
Aceptacion de los
Adquirir . L . consejos y comentarios de
L Disposicion a cambios .
experiencia . . los clientes ayudando Recursos Conforme el Todo el
y mejoramiento de los ) . S -
conforme al . conforme al tiempo Humanos tiempo personal
. procesos del negocio .. .
tiempo adquirir experiencia
dentro del negocio
Capacitacion en recepcion
Implementac | Capacitacién de los de la orden y seguimiento recursos .
., . . . . . antes de iniciar las
ion de empleados que estan de la misma ademds de financieros, . Gerente
L operaciones del - . $ 500.00
procesos en contacto con el todo el proceso de tecnoldgicos, negocio Administrativo
faciles cliente compra hasta la humanos g

retroalimentacion

Tabla 2.1 Plan de Accion
Elaborado por las Autoras
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CAPITULO Il

ESTUDIO TECNICO

3.1 Procesos

Tabla3.1
Elaborado por las Autoras

Procesos Estratégicos

Los procesos estratégicos nos ayudan a orientar nuestro negocio, es decir
definir la mision, vision y valores del negocio. Cabe mencionar que es
esencial la difusidén de estos conceptos a todo el personal, con el fin de tener

pleno conocimiento de las operaciones del negocio.

Mision

Brindar alimentos y bebidas de calidad, basandonos en la variedad y buen
servicio a los clientes, haciéndolos sentir parte de nuestro negocio, es decir
recibirlo y atenderlo como invitado mas no como cliente.

Vision

Ser reconocidos en el mercado por la calidad de nuestros productos y el
buen trato de los empleados hacia nuestros clientes de manera que

Incrementemos nuestra participacién en el mercado a un 1.5%.
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Valores

Honestidad: Ser transparentes con nuestros clientes; es decir no prometer lo
que no podemos brindar de la empresa. Tenemos claro que lo ofrecido es
compromiso, cumplir con la promesa del negocio: Calidad, buen servicio,

comodidad, diversion, variedad.

Calidad: Procesos exactos que nos ayudan a mantener la frescura, olores y
sabores de nuestro menu. Calidad de atencion al cliente, estar pendiente de

sus necesidades.

Respeto: Mantener un ambiente de armonia y distension, dar un buen trato

tanto a los clientes como al personal.

Trabajo en Equipo- Companerismo: El ambiente de trabajo, con apoyo
constante entre ellos, es fundamental para cumplir correctamente con los

objetivos y procesos del negocio.
Proceso de Negocio

De acuerdo con Vasquez, (2007) “La automatizacion de los procesos reduce
errores, asegurando que los mismos se comporten siempre de la misma
manera y dando elementos que permitan visualizar el estado de los mismos”

(para. 2)

Hemos clasificado los procesos en 5 categorias: Ensaladas, Piqueos,

Postres, bebidas alcohdlicas y bebidas no alcohdlicas.

Todos nuestros procesos dentro del negocio comienzan con la estimacion de
la demanda, es decir que debemos definir qué cantidad de personas
consumiran en nuestro local, para realizar el respectivo pedido de insumo

basado en la estimacion realizada.
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Todas nuestras categorias pasan por la etapa de inventario, este consiste en
la revision y contabilizacion del pedido recibido. La distribucion de los

mismos, es decir cuales van a bodega y cuales van a enfriamiento.

Proceso de Negocio (ensaladas)

Estimar la I I I I I |
Comprar los
demanda insumos Losinsumos son Insumos que van Tomar el pedido
de compra [ destinados a la contabilizados abodegay los Buena atencion al elngresarlo al sistema para
deinsumos ensaladas dentro del quevan a cliente su elaboracion
sistema enfriamiento

Escoger los materiales del Comenzar la El sistema indica
frio para su elaboracién elaboracién del plato que |a orden esta 3] Generar facturay cobrar.
utilizando los > hecha =
ingredientesy Se hace su entrega
materiales abellanis Servicio de Post venta
Tabla 3.2

Elaborade por las Autoras

Procesos de Negocio (piqueos)

Estimar la l l | l | | | |
demanda - Cortar log Insumos como > INSumos que van &
Compeat los =
de compra > lnmmo"tln'nnados > Losinsumos son > carnw, pollo ate. an congalaciony los
da Insumos i« |°; > : e contabllizados Porclonas segun nacasitan otros ingumos # la
JEWACE dantro del sistama los plquens bodaga,
Sacar conanticipacionde 3 | o I J > l l > | Escoger lasprotainas dal frio
¥ puastas para el diay los atros
dias de congelacion el 20% & Buena atencién al cllents -
en'fl.nmlento Tomar el padido e Ingresarlo ingradiontes para 2
al sistema para su elaboracion alaboracion
— | ] PR =
Comeanzat la ulaboraclién > El sistama Indica qua Ia > I I -
del plate utilizando los bR st hacha Generar factura y cobrar.
Ingradiantas y matariales Se haca su entrega al
cliente I Sarviclo de Post venta |
Tabla 3.3

Elaborade por las Autoras

La siguiente etapa es la llegada del cliente al local, en el cual manejamos
hasta los mas minimos detalles como la bienvenida por parte del personal de

seguridad, atencion inmediata de los meseros.
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La recepcién del pedido da paso a las operaciones en el area de cocina, con
la seleccion de los insumos que seran necesarios para los platos del pedido,
de tal manera, que el producto llegue fresco al cliente, conservando su olor,

sabor y textura.

La atencidn inmediata consiste en estar pendiente del cliente a cualquier

inquietud o problema.

Procesos de Negocio (postres)

Estimar la I l I I
Rl Comprar los Elab | ; Lospostres van a
de compra Pl Insumos [ Losinsumos son 1> : orzr e pigs rles P> enfriamiento P> _
P destinados contabilizados genanfopecin s Tomar el pedido e
de insumos paralos dentro del quﬁ van a ser I I ingresarlo al sistema
postres sistema ofrecidos para dos parasu decoracion
dias
Buena atencidn al cliente
s e.l polstre el > : o > = Generar facturay cobrar.
enfriamiento El sistema indica que la y :
orden esta hecha
Decorar el plato Se hace su entraga al cliente Servicio de Post venta
Tabla 3.4
Elaborado por las Autoras

Procesos de Negocio (Bebidas alcohélicas (licores) y no alcohdélicas)

Estimvarla | I I I I—I
demandads
compra de io?:;:; 135 B | € mimero de bekidas [P lashebidas P
= no g
bebidas alcohdlicasy son W“‘“'!'“"“ compradas van al bar Buana atencién o cliente
Keates dentro del sistema yotrasalabodega
I I Generar facturay
j b P b
Tomareipadidoe | Sacarlas Febtdas ¥ Se hace |z entregaal cobear.
ingresarlo al sistama serdrlas cliznte -
para su elaberacion Servicio de Post venta
Tabla3.5
Elaborado por las Autoras
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Procesos de Negocio (Bebidas alcohdlicas (Cocteles))

LLEGADA DELCLIENTE |

> | Buenaatencién al cliente

SELECCION
DESPEDIDA

Proceso de Apoyo

Los procesos de apoyo, son actividades extras que sirven de soporte y
ayudan a mejorar es, decir vuelve los procesos de negocio mas eficientes.

Marketing, nos ayuda a darnos a conocer en el mercado y posicionarnos en

la mente de los consumidores.

LIMPIEZA SEGURIDAD
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3.2 Infraestructura Fisica Requerida

3.2.1 Ubicacion del local

Tabla 3.8 Matriz ubicacién del local
Fuente: Trabajo de Campo
Elaborado por las autoras

Definiendo los criterios para elegir el lugar donde estara ubicado nuestro
local hemos formado la matriz (tabla 3.8) con los lugares escogidos por los
entrevistados, con la cual podemos determinar que el lugar que cumplen con
la mayoria de nuestras expectativas y sugerencias es en Urdesa, en especial

que tiene un acceso directo desde las universidades.
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La ubicacion del bar-restaurante es en Urdesa central en circunvalacion sury
jiguas, planta baja, dicho establecimiento fue escogido tomando en cuenta el
analisis de la matriz, considerando los lugares de preferencia de nuestros
entrevistados. Ademas es una excelente ubicacion para nuestros
proveedores, como también favorece contar con un local grande y amplio
donde podremos cumplir con los disefios establecidos para nuestro negocio

y clientela, ademas de los costos por alquiler del local.
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Grafico 3.1: Ubicacion del Local
Fuente: GoogleMap

3.2.2 Observacion Objetiva de los aledafios

Con fin de establecer una acorde decision si el lugar escogido en Urdesa es
propicio para la puesta en marcha del negocio, realizamos el siguiente

analisis:
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El local es esquinero, lo que atraera a las personas que circulen por ambas
avenidas, circunvalacién sur y Jiguas, dado a que existe una alta circulacion

automovilistica justo en la interseccidn antes mencionada.

Esta calle es una via rapida para ingresar y egresar a la Kennedy. Ademas
tiene acceso a la cdla. El Paraiso entrando por la calle llanes, y de igual

forma acceso a la cdla. Miraflores y como al centro comercial Alban Borja.

Otros de los factores a favor es que esta es una zona que esta empezando a
comercializarse por la fluidez de sus transeuntes. A dos cuadras de la Victor
Emilio Estrada, que cuenta con buena iluminacion. Ademas de la facilidad de
parqueo en las aceras de las dos calles e incluye servicio de guardiania

extra.

3.2.3 Tamaio de la planta

El local conseguido cuenta con 135 m2. Distribuyendo el local en:

. Saldn clientes: 103,45m2
o Caja y bar 5,60m2
. Cocina 12,21m2
o Bodegas 5,40m2
o Baros 8,34m2

Acorde con Javier Zambrano y Johnny Gémez, gerente administrativo del
Restaurante Banker's Club y administrador de Chilis respectivamente, las
dimensiones para la cocina deberia tener una area entre 12 y 12,5 m2

considerando primero que el tipo de servicio que vamos a ofrecer es

61



especializado en bebidas y segundo por la capacidad de clientes estimada.

(Comunicacioén personal, 27 de Septiembre del 2011)

La cocina se encontrara dividida en cocina fria y cocina caliente ademas de
tomar en cuenta que la altura de la cocina debe tener un minimo de 2.40

metros para un restaurante.

La bodega 1 esta dividida en dos partes de congelamiento, donde se
almacenara las proteinas y alimentos de congelacion para su mayor

conservacion y por otro lado el de enfriamiento que es para vegetales etc.

La bodega 2 esta dividida en la bodega de bebidas, ya que una de las
recomendaciones expuestas por los antes mencionados, no se pueden
mezclar los olores y por ultimo la bodega que almacenara los diferentes

granos a utilizar, etc.

El salén tiene capacidad para 70 personas (clientes) dentro de los tres

ambientes

Para 2 personas: |5 mesas |10 personas

Para 4 personas: |7 mesas |28 personas

Para 8 personas: |4 mesas |32 personas

Total: 16 mesas | 70 personas

Tabla 3.9
Elaborado por las Autoras
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3.2.4 Distribucioén Fisica

Grafico 3.2: Distribucién Fisica
Elaborado por Ing. Civil Leén

3.3 Mano de Obra o Personal de Servicio requerido

Mano de Obra Directa: Corresponde a las remuneraciones tanto al personal
especializado en la preparacion de alimentos nutritivos como el Chef que
hara las indicaciones respectivas a su equipo de trabajo, ademas de ser el
encargado de la supervisidbn en cuanto a la preparacién de los platos, por
consiguiente el ayudante encargado del area de cocina fria tiene funciones
especificas como el manejo de los alimentos frios para la elaboracion de los
postres y ensalada, de manera que el otro ayudante estara a cargo de los
alimentos calientes, finalmente el barman que sera el encargado exclusivo en

la preparacion de las bebidas alcohdlicas.

63



MANO DE OBRA DIRECTA

CONCEPTO CANTIDAD
CHEF PRINCIPAL 1
AYUDANTE DE COCINA 2
BARMAN 1

Tabla 3.10: Mano de Obra Directa
Elaborado por las Autoras

3.4 Servicios de apoyo requeridos

3.4.1 Sistemas

El sistema informatico que hemos elegido nos ayudara a tener un mejor
control e implementacion eficiente en las actividades y operaciones de
nuestro negocio, para lo cual nos facilitara cumplir nuestros objetivos
establecidos, ya que podremos controlar cualquier anomalia interna que se
ocasionen en las operaciones diarias para posteriormente verificar y hacer el

respectivo seguimiento a todos los procesos.

Johnny Gdémez nos indico que al momento de seleccionar un software
debemos considerar los siguientes puntos para un buen control de los

procesos. (Comunicacion Personal, 1 de Octubre del 2011)
1. Excelente costo, a un precio mas accesible y facilidad de pago

2. Facilidad de uso e implementacion
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3. Un completo back office integrable para obtener la gestion comercial

armonico.

4. Completas prestaciones que abarcan todo lo que precisa en materia
administrativa y operativa en su restaurante como que estén relacionados los

inventarios y las ventas, pagos a proveedores etc.

5. Que indique el product mix, el plato mas vendido, mesas ocupadas y

desocupadas
6. Que nos facilite la administracion de la cadena de abastecimiento.

El sistema a implementar nos mantendra el control adecuado en tanto al
stock de inventario requerido para la elaboraciéon de los servicios como las
formas de pagos que se vayan a realizar mensualmente, en que identificaran
los diversos recursos que se necesiten de los proveedores, para asi poder
mantener una buena relacion comercial de los productos a adquirir, es
esencial recalcar que los proveedores forman una parte sustancial de los
proceso, tanto de planificacion como de control en las operaciones de los
suministros es decir, que dicho sistema controlara por completo el
movimiento y almacenamiento de la materia prima o insumo para mantener
siempre un stock necesario y acorde con el propésito de satisfacer al cliente

en el momento que realice su pedido.

7. Que nos facilite el sistema de CRMS (Customer relationship management)

El sistema a obtener nos permitira mantener y actualizar una base de datos
de los clientes de manera que podamos conocer sus inquietudes y sus
recomendaciones, para mejorar y lograr que sean nuestros clientes leales,

haciéndoles también parte importante de nuestro negocio. El sistema
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ayudara a que el cliente se mantenga al dia de nuestras promociones

especiales, descuentos e innovaciones dentro del local.
Por lo tanto consultamos y comparamos entre cuatro software:
v Software Arpon Win POS

Permite de forma cdmoda tener control sobre toda la operacién de su
restaurante con informacion en linea de ingresos por las ventas, platillos mas

vendidos, productividad por mesero.
v Aloha Manager Software para restaurante

El sistema administra y controla las comandas de cada una de las distintas
mesas atendidas, asi como el arqueo de caja por turno, controla también el
movimiento de la mercaderia desde su recepcidon, almacenaje hasta su
posterior venta y/o despacho de los insumos, manteniendo actualizado los
productos en existencias con su respectivo KARDEX, estableciendo Ila
reposicion de aquellas mercaderias que han tenido rotacion, el product mix,
el plato mas vendido, costos, aviso de pagos a proveedores, emite ordenes a
la cocina, permite la reserva de mesas, emision de facturas, lo cual nos

conllevara mantener abastecido nuestros almacenes, y control back office
v QuickOrder

Consiste en un software para restaurantes pequefos e informales, ya que
refleja un analisis no tan complejo en sus graficos. El funcionamiento es
simple: por ejemplo, muestran las mesas que se encuentran desocupadas, a
su vez lleva un control en las diferentes mesas para poder entregar un
servicio de calidad, eficiencia y eficacia y las que se van a desocupar, el
camarero recoge los pedidos y lo ingresa al sistema, rapidamente se emite

en una impresora compartida o en una impresora en la cocina o barra. A la
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vez se puede imprimir las facturas y se podra controlar las reservas. La

descarga es gratuita
v Software de gestidn para restaurantes micros base 3700

Abarca numerosas alternativas de facturacion y control, es lo mas flexible, es
una herramienta moldeable a las necesidades de control y gestién que
precisa el cliente, que permite la facturacion diferida de los platos cargados a
las mesas durante la estadia de los comensales en su establecimiento. El
programa descarga en forma proporcional los insumos del stock segun estos
se vayan consumiendo, emite 6rdenes a la cocina, permite la reserva de
mesas. Dispone de un sistema de gestion comercial full que opera como
back office para su establecimiento de modo que lleva el control de compras,

movimientos financieros, stocks y costos, contabilidad e impuestos.

Hemos elaborado la Matriz de criterios (tabla 3.10) para la seleccion del
software, valorando entre 1 y 3, siendo el de mayor puntuacién aquel que

cumple con la mayoria de las expectativas.

Software/ Facilidad | Facilidad | Back Procesos Pagos a Control de
Criteri d d i lacionad d Product R .
riterios e pago e uso | office | relacionados | proveedores i eservacion [, . acién
Arpdn Win POS 1 3 1 1 1 3 3 13
Aloha Manager 3 3 3 3 3 3 3 21
QuickOrder 3 3 1 1 1 3 3 15
Micros base 3700 1 2 3 3 3 3 3 18

Tabla 3.11: Matriz Seleccion del Sistema
Elaborado por las Autoras
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Basandonos en la matriz de criterio para la seleccion del sistema (tabla 3.10),
existen dos software que cumplen con nuestras expectativas: El Micro Base
3700 y el Aloha Manager

El punto relevante del Aloha Manager es que nos da facilidad de pago, es
decir pagos mensuales y considerandolo asi, el costo no es elevado. Por otro
lado el micros base 3700 tiene las mismas caracteristicas pero el precio es
mas alto y no nos facilita el pago del mismo. Por lo tanto al realizar y tomar
en cuenta las operaciones con los requerimientos que queremos para

nuestro proyecto elegimos el Aloha Manager Software.

El Aloha Manager Software tiene un costo en el mercado de $ 5000 con
licencia para 5 afos y su proveedor es |ber Aloha, ademas se contara con su

instructivo de manual de uso.
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CAPITULO IV

ANALISIS ADMINISTRATIVO

4.1 Estructura Organizacional

4.1.1 Disefo de la estructura Organizacional

Todos nuestros esfuerzos deben estar orientados a cumplir con los objetivos
de la empresa, para establecer los puntos esenciales, que debemos
especificar de qué manera estara dividido el trabajo, como sera coordinado,
que cargos son necesarios y definir el perfil de cada uno, etc.

La estructura que tomaremos es Linea-Funcional que consiste en la
estructura organizacional formada por lineas verticales que representan la
autoridad  superior seguida por designaciones y divisibn de

responsabilidades.

Departamenta de
Marketing

Capitan Bar-
Restaurante

Departamento

Administrativo

Grafico 4.1 Organigrama Estructural
Elaborado por las Autoras

Ayudante de Cocina (2)
Barman

Meseros (4)
Cajeros
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4.1.2 Divisién de trabajo

Como podemos ver en el grafico anterior nuestro negocio lo podemos dividir

en tres niveles que son:

Cumbre estratégica: Se encuentra el gerente general y el jefe de
departamento administrativo, encargados de la responsabilidad general del
manejo de la organizacion y ademas seran los encargados de suministrar el
apoyo directo a sus subordinados, Dicho nivel de trabajo se caracteriza por

formular tomas de decisiones a largo plazo.

Linea media: Encabezado por el chef principal, el cual generara nuevas
recetas que se pueden implementar, ademas de comandar a los ayudantes
de cocina y el barman, por otro lado esta el mesero encargado el cual es
llamado capitan, que estara a cargo de recibir a las personas y ubicarlas etc.,
ademas es el que recibe las quejas o sugerencia en el caso que exista un
problema, comanda a los demas meseros y cajero. Por lo general sus
funciones son mas detalladas y elaboradas con relacibn a la cumbre
estratégica, consiste en la captacion de la informacién sobre todo del nivel

operativo para su posterior analisis y tomar decisiones a corto plazo.

Nucleo operativo: Se dispondra de dos ayudante de cocina, cantidad
necesaria que consideramos apropiada, uno estara encargado de la cocina
fria y el otro a cargo de la cocina caliente debido a que la variedad de
ingredientes al momento de ser elaborados para los diferentes platos no
pueden ser mezclados, sean estos frescos con calientes, ya que se perderia
la contextura y calidad de los platos, ademas contaremos con la persona
encargada en la preparacion de las bebidas alcohdlicas — barman-.
Asimismo, se tendra a disposicion de la clientela cuatro meseros, que
estaran encargados de cuatro mesas cada uno, con la finalidad de ser
objetivo en la medicion de su capacidad en el trato de los clientes como su

potencial, dado a que nuestro negocio se encuentra orientado en prestar un
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servicio de calidad y buena imagen. Conjuntamente, encontramos al cajero,
el guardian de seguridad y el personal de limpieza. Por general en dicha
linea especificada en el organigrama, se realiza el trabajo basico relacionado

directamente con el servicio, que consiste en la interaccion con el cliente.

Staff de apoyo: Sera una fuente externa para la organizacidn con el servicio
adicional de marketing que hemos establecido, dado a que no se cuenta con
un departamento especializado en dicha area. Para aquello se trabajara
especificamente con un plan de marketing semestral logrando de esta
manera incrementar drasticamente las ventas mediantes las diferentes
herramientas de marketing como por ejemplo en la utilizacion de las

campafas agresivas.

4.1.3 Mecanismo de coordinacion

Hemos escogido supervisidon directa como mecanismo de coordinacién por lo
tanto, el gerente administrativo va a ser supervisado por el gerente general y
por otro lado va a tener el poder de emitir instrucciones a los subordinados
los mismos que también tendran sus responsabilidades. A la vez los
subordinados tendran el arduo trabajo de interactuar y de dar una buena
impresion a los clientes y en el caso del gerente administrativo con los

proveedores.

¢;Por qué escogimos supervision directa? Nuestro negocio es una
organizacion simple por lo tanto no necesita de muchas areas funcionales ni
tampoco de muchos departamentos para poder brindar un servicio de
calidad, ademas de considerar que el costo no es muy elevado y se puede

tener una supervision adecuada.
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4.2 Descripciéon de Puestos

Contamos con personal especializado y con experiencia en sus respectivas
areas, ya sea que tenga relacion directa con el area de la cocina o el

personal de servicio.

NUMERO DE
PERSONAL PERSONAS

GERENTE

GERENTE ADM

CHEF PRINCIPAL
AYUDANTE DE COCINA
CAPITAN

MESERO

BARMAN

SEGURIDAD

LIMPIEZA

CAJERO

JEL UL U U U O G O D Y U §

Tabla 4.1: Personal
Elaborado por las Autoras

La descripcion detallada de cada puesto, con su perfil, requerimientos y

especificacion de tareas, se lo encuentra en el Anexo 4.1

El Gerente General cuyo objetivo en la organizacion es de organizar,
controlar, planificar y administrar el negocio desde el punto de vista

estratégico de acuerdo a las politicas de la empresa.

El Chef Principal cuyo objetivo es organizar, controlar, preparar y planificar
tareas de acuerdo al area de trabajo en las Cocinas y Bodegas. Administrar

su personal segun las politicas de la empresa.
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El Capitan de la Cocina tiene como objetivo asegurar un servicio eficiente,
cortés y rapido al cliente mediante el entrenamiento y supervisiéon del

personal del restaurante.

Barman: Garantizar el mas alto estandar de calidad por medio de la

preparacion de cocteles y bebidas.

4.3 Procesos de Recursos Humanos

4.3.1 Contratacion

Se publicaran las ofertas en medios de comunicacion escrita y en paginas
web como multitrabajos.com; donde se incluira el perfil que deben cumplir los

candidatos, con los respectivos numeros para contacto.
Tipo de contrato

Se estableceran contratos de 3 meses para pruebas.
Contrato a Plazo Fijo.

El trabajador se compromete y obliga expresamente a cumplir las
instrucciones que le sean impartidas por su jefe inmediato o por

la gerencia de la empresa, en relacion a su trabajo.

El presente contrato durara hasta la fecha acordada por las partes y solo
podra ponérsele término en conformidad a la legislacién vigente por medio

de cualquiera de las dos partes.

La jornada de trabajo para todo el personal del area operativa empezara dos
horas antes de la apertura del local, es decir a las 16h00. La hora de cierre
del local es a las 24h00 de martes a viernes y sabados sera de 17h00 a

01h00 ya que nuestro target es estudiantes universitarios de manera que
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salgan de clases y tengan su disponibilidad un lugar agradable para

distraerse.

4.3.2 Seleccion

Realizada el reclutamiento de los candidatos y recibidas las postulaciones,

se empezara el proceso de seleccion en los siguientes pasos:
1. Recepcion de la Solicitud de Empleo, adjunto el CV

2. Comprobacién de Referencia de anteriores puestos.

3. En caso del chef, prueba practica

4. Entrevista, con el objetivo de conocer las actitudes y aptitudes de los

candidatos

4.3.3 Capacitacion

Informacién principal sobre la compafiia, es decir darle a conocer a los
empleados sobre la misidn y vision de la compania, como cumplir los

objetivos de la misma.
Todos nuestros empleados deben conocer:

1. El menu y su preparacion, los ingredientes de cada plato y la
presentacion de los mismos; con la finalidad de brindar confianza a los
clientes ya que como buenos anfitriones debemos estar aptos para

responder a cualquier inquietud y poder sugerir al cliente.

2. Conocer las politicas del restaurante, para saber cdmo manejarse en

momentos de reclamaciones.

2.1 Establecer que pueden usar y lo que no, como el uniforme asignado, las

mujeres no pueden usar el cabello suelto durante las horas de trabajo.
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2.2 Las medidas de seguridad e higiene establecidas.

Curso de capacitacion interna sobre atencion al cliente para los empleados
que estan en contacto directo con los clientes en el Instituto de desarrollo

profesional.

1. Tener la habilidad de tomar érdenes segun la importancia es decir, a las
damas y nifios primero, servir primero las bebidas, ayudar sutiimente con

sugerencias a los clientes indecisos.
2. Tener control de sus mesas, de 6rdenes y la preparacion.

3. Casos practicos, sobre situaciones dificiles, indicandoles como

manejarlos y resolverlos.
Capacitacion sobre las leyes que tienen relacion al negocio

4.3.4 Incentivos

Como muestra de motivacion a los empleados, se elegira “Empleado del
Mes” aquel empleado, que cumpla con eficiencia y eficacia sus tareas. Se
tomara en cuenta la puntualidad, sus objetivos personales cumplidos, las

sugerencias y muestras de iniciativas por parte del empleado.

El ser nuevos en el mercado nos impide determinar con exactitud un
presupuesto para los incentivos en la época navideha ya que los precios
varian y siempre existe algo extra que adquirir. Pero podemos estimar que se
entregaran bonos navidefios de $80 para cada empleado en la cadena de

supermercado Megamaxi.
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CAPITULO V

ANALISIS FINANCIERO

El objetivo de este capitulo es saber si el negocio es rentable o no, mediante
el uso de diferentes herramientas financieras que nos ayudaran a determinar

la inversion que necesitamos y de qué manera vamos a financiar el proyecto.

En este capitulo detallaremos de forma ordenada y sistematizada la

informacion derivada de los siguientes puntos:
e Lainversion inicial, gastos pre operativos, capital de trabajo
e La depreciacion y amortizacion de los mismos
e Estimacion de Gastos- Costos e Ingresos
e Estado de Resultado
¢ Flujo de Caja

Balance General

5.1 Inversion Inicial

La inversion inicial comprende activos fijos, gastos pre operativos y el capital

de trabajo.
Inversion Inicial
DESCRIPCION VALOR TOTAL
ACTIVO FIJO $ 34.377,67
ACTIVO DIFERIDO $ 5.741,58
CAPITAL DE TRABAJO $ 109.367,40
TOTAL $ 149.486,65

Tabla 5.1 Inversion Inicial
Elaborado por las Autoras
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Activos Fijos

Lo correspondiente al funcionamiento de las operaciones en nuestro negocio,
es importante contar con diversos activos fijos para la realizacion de sus
actividades, por lo cual se contara con utensilios de cocina para la
elaboracion de los platos a servir, ademas del equipo de computacién que
nos ahorrara el tiempo correspondiente en la recepcion de la orden, por otro
lado es esencial la maquinaria y el equipo para la adecuacion de las distintas
areas que conforman nuestro local. Lo que equivaldria la totalidad de

$34,377.67 para la puesta en marcha del negocio en activos fijos.

Activos Fijos

DESCRIPCION VALOR TOTAL

MAQUINARIA'Y EQUIPOS $ 16.817,37
UTENSILIOS DE COCINA $ 11.726,20
MUEBLES Y ENSERES $ 3.638,99
EQUIPO DE COMPUTACION $ 2.195,11
TOTAL $ 34.377.67

Tabla 5.2 Activos Fijos
Elaborado por las Autoras

Segun el articulo 25 inciso 6, de la ley tributaria del Ecuador Actual (2008)
nos indica los porcentajes de depreciacidon de los activos y amortizacion con
la respectiva vida util. Sin embargo en el caso de los utensilios no existe una
ley que indique el porcentaje asignado para aquello; es por ello que hemos
consultado con Jacqueline Aguas y Erika Castillo, Contadores Publicas
Autorizados especializadas en tributacion, acordando en asignar 3 afios de

vida util a este rubro. (Comunicacion Personal, 11 de Octubre del 2011)

El detallado que involucra la depreciaciéon de los activos fijos, se encontrara

en el Anexo 5.1
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Activos Intangibles-Diferidos

En los activos diferidos se encontrara los Gastos iniciales de constituciéon
como también los permisos de funcionamiento, hasta la puesta en marcha
del negocio. Ademas, estara inmerso el sistema empleado y establecido en
el proyecto, ya que se contabiliza como un activo intangible porque es
precisamente un derecho de uso lo que se adquiere, y no el producto como
tal, puesto que la propiedad intelectual le pertenece a quien cre6 el producto

en cuestion.

Activo Diferido Anual
GASTO PREOPERATIVOS $ 629,00
SOFTWARE $ 5.000,00
SUBTOTAL $ 5.629,00
IMPREVISTOS 2% $ 112,58
TOTAL $ 5.741.58

Tabla 5.3: Activos Diferido Anual
Elaborado por las Autoras

Segun Ley Tributaria del Ecuador (2008) Las cuentas relacionadas al activo

diferido tendran una amortizacion dentro de los 5 afios. (Art.25 inc. 7)
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Capital de Trabajo

El capital de trabajo nos determinara la cantidad de dinero que se necesita
tener en la cuenta caja — banco del balance general en el aio 0, para iniciar
las operaciones del negocio, dando como resultado la cantidad de

$109.367,40 dicho monto mencionado se detalla en la tabla 5.4

CAPITAL DE TRABAJO
DESCRIPCION VALORES
CAJA-BANCO | $ 43.591,75
INVENTARIO $ 65.775,65
TOTAL $ 109.367,40

Tabla 5.4: Capital de Trabajo Corriente
Elaborado por las Autoras

Como hemos establecido en el proyecto, se creara el escenario que dentro
de los primeros cincos meses iniciado el negocio, no se alcanzara el punto
de equilibrio mensual establecido en los ingresos de las ventas, tanto de las
cantidades de platos como monetario de un valor de $ 29.500. Es por
aquello, que para el inicio de las operaciones requeriremos de la cantidad
establecida en el capital de trabajo, para hacer frente a pérdidas que se
reflejan en nuestras proyecciones y poder pagar oportunamente todas las
obligaciones en dichos meses, como por ejemplo las necesidades de

insumos, materia prima, mano de obra, entre otros.
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5.2 Estimacion de Gastos e Ingresos

5.2.1 Estimacioén de Gastos

Esta compuesta por Gastos del Personal directo e indirecto, gastos de

ventas, y gastos financieros.

CUADRO DE PROYECCION DE GASTOS

GASTOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
MANO DE OBRA DIRECTA | $ 19.895,20 | $ 21.131,44| $ 21.131,44 | $ 21.131,44 | $ 21.131,44
MATERIALES INDIRECTOS | $ 783,36 | $ 822,53 | § 863,65 | $ 906,84 $ 952,18
GASTOS DE VENTAS $ 226440 | S 2377,62| $ 249650 | S 262133 | $ 2.752,39
GASTOS ADMINISTRATIVO | $ 52.148,63 | $ 55.400,39 | $ 55.400,39 | $ 55.400,39 | $ 55.400,39
GASTOS FINANCIEROS $ 1094366 | $ 9.151,12 | $ 717932 | $ 501034 | $ 2.624,46
TOTAL DE GASTOS $ 86.035,25 | $ 88.883,09 | $ 87.071,30 | $ 85.070,33 | $ 82.860,86

Tabla 5.5: Estimacion de Gastos
Elaborado por las Autoras

Gastos por Personal

Esto comprende los sueldos de cada uno del personal que opera tanto en

planta como los administrativos, y el personal que tiene contacto directo con

los clientes. En esta estimacion consideramos los beneficios que la ley

manda, es decir Sueldo Xlll, Sueldo XIV, Vacaciones y las respectivas

aportaciones al seguro social; las politicas de incentivos por las fiestas

navidenas.
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MANO DE OBRA DIRECTA

CONCEPTO CANTIDAD VALOR MENSUAL VALOR ANUAL
CHEF PRINCIPAL 1 $ 388,00 $ 4.656,00
AYUDANTE DE COCINA 2 $ 560,00 $ 6.720,00
BARMAN $ 264,00 $ 3.168,00
APORTE IESS $ 147,26 $ 1.767,10
13 ero $ 101,00 $ 1.212,00
14to. $ 88,00 $ 1.056,00
Provision vacaciones $ 50,50 $ 606,00
Incentivos $ 26,67 $ 320,00
Subtotal $ 1.625,42 $ 19.505,10
imprevistos 2% $ 32,51 $ 390,10
TOTAL $ 1.657,93 $ 19.895,20
Tabla 5.6 Mano de Obra Directa
Elaborado por las Autoras
GASTO ADMINISTRATIVO
CONCEPTO CANTIDAD | VALOR MENSUAL | VALOR ANUAL
GERENTE 1 $ 550,00 $ 6.600,00
GERENTE ADM 1 $ 500,00 $ 6.000,00
PERSONA DE LIMPIEZA 1 $ 264,00 $ 3.168,00
SEGURIDAD 1 $ 264,00 $ 3.168,00
CAPITAN 1 $ 290,00 $ 3.480,00
MESERO 4 $ 1.056,00 $ 12.672,00
CAJERO 1 $ 264,00 $ 3.168,00
incentivos $ 66,67 $ 800,00
APORTE IESS $ 387,34 $ 4.648,10
13 ero $ 265,67 $ 3.188,00
14to. $ 220,00 $ 2.640,00
Provisién vacaciones $ 132,83 $ 1.594,00
Subtotal $ 4.260,51 $ 51.126,10
imprevistos 2% $ 85,21 $ 1.022,52
TOTAL $ 4.345,72 $ 52.148,63

Tabla 5.7 Gastos Administrativos
Elaborado por las Autoras
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Gastos Financieros

Consiste en todo egreso que se viene dando a partir de la utilizacion del
préstamo para la puesta en marche del proyecto, por consiguiente es la

deuda adquirida para financiar la inversion.

5.2.2 Estimacion de Ingresos

Como nuestros objetivos (en el capitulo 4.5.3) lo indican, nosotros
abarcaremos con el 0,75% del market share equivalente a $354.002,40. Con
un incremento del 5% en las ventas anuales, dado a que es el crecimiento

anual en estos tipos de negocio.

Proyeccion de Ventas a partir del Market Share

Mensual del
Afiol afio 1 Afno2 Afo3 Afno4 Afo5

VENTAS

anuales |$ 354.002,40 $29.500,20 |$ 371.702,52|$ 390.287,65|$ 409.802,03 | $ 430.292,13

Tabla 5.8 Proyeccién de Ventas a partir del Market Share
Elaborado por las Autoras

Para las proyecciones de ingresos, necesitamos conocer cuales seran las
cantidades de platos que debemos ofrecer en cada servicio, y con su

equivalente en ddlares. (Tabla 5.9)

82




Distribucion de las Ventas en el Primer Afio
Tipo de Platos vendidos
Productos % ventas | Ventas por servicio | Precio promedio proyectados
ENSALADAS 8% $28.320,19 S 7,79 3634
PIQUEOS 12.0% $42.480,29 S 7,63 5569
POSTRES 5% $17.700,12 S 3,72 4756
COCTELES 25% $ 88.500,60 S 6,99 12657
CERVEZA 18% $63.720,43 S 1,86 34254
COLA 10% $35.400,24 S 1,46 24330
VINO 12% $42.480,29 $ 5,53 7684
WISKHY 10% $ 35.400,24 $ 28,46 1244
TOTAL 100% $ 354.002,40 $ 63,44
Tabla 5.9 Proyeccién de Ventas
Elaborado por las Autoras

La distribucion de las Ventas, las hemos clasificado segun el tipo de
productos, basados en los porcentajes de ventas de nuestro principal
competidor, Sport Planet. Comprobando que las bebidas alcohdlicas y no
alcohdlicas contribuyen mayormente a nuestros ingresos, representando el
75% de total de las ventas, demostrando de esta manera que nos

especializamos en servicio de bar.
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5.3 Estado de Pérdidas y Ganancias

Comprende las cuentas de ingresos, costos y gastos del proyecto sobre un

porcentaje de incremento cada afio del 5%, tomando en consideracion que la

mano de obra directa y los costos de administrativos se les sumara el fondo

de reserva a partir del segundo ano, dentro del cual se mantendran

constante durante las proyecciones.

Se determina la utilidad neta, una vez restada todos los costos en que

incurra el proyecto, al igual como el pago de intereses del préstamo a cinco

afos, la participacion del 15%, los impuestos del 25% vy la reserva legal al

10%.
Estado de Resultados

DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO3 ANO 4 ANO 5
VENTAS TOTALES $354.002,40 | $371.702,52 |$ 390.287,65 | $ 409.802,03 | $ 430.292,13
COSTO DE VENTAS $ 178.540,11 | $ 187.708,60 |$ 196.037,45 | $ 204.782,75 | $ 213.965,32
UTILIDAD BRUTA $175.462,29 | $183.993,92 |$ 194.250,19 | $ 205.019,27 | $ 216.326,81
GASTO ADMINISTRATIVO | $ 77.956,28 |$ 82.98842 |$  84.367,82 |$ 85.816,19 |$ 87.336,99
GASTO DE VENTAS $ 226440|$% 237762 |$ 2.496,50 | $ 2.621,33 |$ 2.752,39
GASTOS FINANCIEROS $ 1094366 |$ 9.151,12 |$ 7.179,32 | $ 5.010,34 |$ 2.624,46
UTILIDAD OPERATIVA $ 84.297,95|$ 89.476,76 |$ 100.206,55 |$ 111.571,41 | $123.612,97
DEPRECIACION Y

AMORTIZACION $ 7.834,39 |$ 7.834,39 |$ 7.83439 |$ 3.19395|$ 3.193,95
UTILIDAD ANTES DE

PARTIC. E IMPUESTOS $ 76.46356 |$ 81.642,38 |$ 92.372,16 | $ 108.377,46 | $ 120.419,02
PARTICIPACION 15% $ 1146953 |$ 12.246,36 | $ 13.855,82 |$ 16.256,62 | $ 18.062,85
25% IMP. RENTA $ 16.248,51 |$ 17.349,00 |$ 19.629,08 |$ 23.030,21 | $ 25.589,04
UTILIDAD NETA $ 48.74552 | $ 52.047,01 | $ 58.887,25 |$ 69.090,63 |$ 76.767,12
RESERVA LEGAL 10% $ 487455|% 520470 |$ 5.888,73 | $ 6.909,06 |$ 7.676,71
UTILIDAD DEL EJERCICIO | $ 43.870,97 |$ 46.84231 |$ 52.998,53 |$ 62.181,57 | $ 69.090,41

Tabla 5.10 Estado de Resultados
Elaborado por las Autoras
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5.4 Flujo de Caja

Se muestra el efecto de los cambios en el efectivo en un periodo

determinado, por el cual se muestra el flujo de caja para los seis primeros

meses del proyecto, considerando como escenario que dentro de aquellos

meses habra una caida en las ventas, para posteriormente incrementarlas y

alcanzar el punto de equilibrio en ddlares. (Detallado en el anexo 5.2)

Inicio de Operaciones

Como flujo inicial de caja para el inicio de las operaciones nos da un valor de

$109.367,40 lo que se detalla en la siguiente tabla 6.2 la cual consiste en la

suma de la campanfa inicial y el capital de trabajo que se cubrira para los 5

primeros meses.

PERIODO Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
INGRESOS $ 19.850,00 $21.338,75 | $22.939,16 | $24.659,59 | $ 26.509,06 $ 29.500,20
EGRESOS $ 26.279,00 $26.279,00 | $26.279,00 | $ 26.279,00 $26.279,00 | $ 26.279,00
CAJA DEL PERIODO $ - $ 6.429,00) $(4.940,25) | $(3.339,84) | $(1.619,40) | $ 230,07 $ 3.221,20
CAJA FINAL $109.367,40 | $102.938,40 | $97.998,16 | $94.658,32 | $ 93.038,91 $93.268,98 $ 96.490,19

Tabla 5.11 Flujo de Caja Primeros Meses

Elaborado por las Autoras

Flujo de Caja Anual

Proyeccién del flujo de caja anual durante los cincos afos del proyecto tanto

de los ingresos de ventas que ha tenido Majestik, de igual manera, tomando

en consideracion los impuestos y otros egresos que dan como resultado en

el balance general, detallado en el anexo 5.3

PERIODO

0

1

2

3

4

5

FLUJO

$ (34.377,67)

$ 38.654,46

$40.163,41

$45.031,85

$ 48.425,81

$ 53.716,43

Tabla 5.12 Flujo de Caja Primeros Meses

Elaborado por las Autoras
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5.5 Balance General

El balance general me demuestra todo la operacién al finalizar el afio lectivo

durante los cincos afios de proyeccion en que los flujos de cajas final se

veran reflejados en el balance como caja y banco para poder tener

disponibilidad econdmicas al momento de efectuar los pagos tanto de

nomina como el préstamo. Dicho balance me hara saber si las operaciones

contables concuerdan con mi estado de resultado, dado a que mis activos

fijos se van depreciando afio a afio como mis gastos diferidos que se

amortizaran de igual manera. (Detallado en el anexo 5.4)

Balance General

ACTIVOS ARO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

TOTAL ACTIVOS CORRIENTES $ 109.367,40 | $ 305.883,41 | $353.939,89 | $ 407.259,48 | $464.387,41 | $ 527.241,06
TOTAL ACTIVOS FIJOS $ 34.377,67 [$ 27.691,60 | $ 21.00553 | $§ 14.319,46 | $12.273,82 | § 10.228,18
TOTAL ACT. DIFERIDO — Amort $ 574158 | $§ 4.593,26 $ 344495 | $ 229663 | $ 1.14832 | $

TOTAL ACTIVOS $ 149.486,65 | $ 338.168,27 | $378.390,77 | $ 423.875,56 | $477.809,54 | $ 537.469,24
PASIVOS

Pasivo C/P $ 157.861,55 | $165.754,63 | $ 174.042,36 | $182.744,48 | $ 191.881,70
Pasivo L/P $ 109.436,65| $ 91.511,20 | $ 7179321 | $§ 50.103,42 | $ 26.244,65 | $ 0,00
TOTAL PASIVOS $ 109.436,65 | $ 249.372,75 | $237.547,84 | $ 224.145,78 | $208.989,13 | $ 191.881,70
PATRIMONIO

Capital $ 40.050,00 | $ 40.050,00 | $ 40.050,00 | $ 40.050,00 $ 40.050,00 | $ 40.050,00
Resultados de ejercicios anteriores $ $ 43.870,97 | $ 90.713,28 $143.711,81 | $ 205.893,37
Utilidades o pérdidas del ejercicio $ $ 43.870,97 | $ 46.824,31 | $ 52.998,53 $ 62.181,57 | $ 69.090,41
Reserva Legal $ $ 487455 | $ 10.07925 | $ 15.967,98 $ 22.877,04 | $ 30.553,75
TOTAL PATRIMONIO $ 40.050,00 | $ 88.828,03 | $140.842,53 | $ 199.729,79 $268.820,42 | $ 345.587,54
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO $ 149.486,65 | $ 338.168,27 | $378.390,77 | $ 423.875,56 | $477.809,54 | $ 537.469,24
DIFERENCIA $ $ (0,000 [ $ (0,00 $ (000 | $ (000 |$ (0,00)

Tabla 5.13 Balance General

Elaborado por las Autoras
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CAPITULO VI

EVALUACION FINANCIERA DEL PROYECTO

Los estados financieros son el medio para ilustrar la informacién necesaria
del proyecto, en los cincos afos con los saldos de los registros contables a

una fecha determinada, la clasificacion esta considerada en:

1. Ratios Financieros
2. TMAR,
3. VNA, TIR, PER

6.1 Ratios

Estos indices estadisticos nos ayudaran a mostrar la evolucion de nuestro
proyecto en cuanto a liquidez, rentabilidad, nivel de endeudamiento vy
actividad. Para este analisis tomamos en consideracion los datos del Boletin

Estadistico de la Superintendencia de Compafiia (2009)

ARO 1 ARO 2 ARO 3 ARO 4 ARO 5

o Prueba Acida 1,23 1,49 1,82 222 275

Capital de Trabajo $305.883,41 | $353.939,89 | $407.250.48 | $464.387,41 | $527.241,06

Margen Bruto de Utilidad | g 570, 49,50% 49,77% 50,03% 50,27%

Margen Neto de Utilidad | 15 30, 12,60% 13,58% 15,17% 16,06%

Rendimiento sobre Activos | 45 g7, 12,38% 12,50% 13,01% 12,85%
Ao sllies D Rotacion de Activos Fijos

Totales 12,78 17,70 27.26 33,39 42,07

Rendimiento sobre la

Inversion 1,22 1,30 1,47 1,73 1,02
ENDEUDAMIENTO Endeudamiento/solidez 0,74 0,63 0,53 0,44 0,36

Deuda Capital 281 1,69 1,12 0,78 0,56
ACTIVIDAD Gastos de Operaciones 0,29 0,29 0,28 0,27 0,26

Tabla 6.1 indices Financieros
Elaborado por las Autoras
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En el primer aio nuestro proyecto tiene de liquidez en la prueba acida del
1,23 que significa la capacidad que tiene la empresa para cancelar sus
obligaciones, en comparacibn con los datos estadisticos de la
Superintendencia de Compafias (2009), muestra que su promedio en el
sector de alimentos y bebidas es de 1,89 y en nuestras proyecciones
lograremos alcanzar el 2,75 en el quinto afo; con un capital de trabajo de
$305,833.41 donde representa la inversidn neta en recursos circulantes,
producto de las decisiones de inversion y financiamiento a corto plazo.

Donde paulatinamente va en ascenso.

La rentabilidad en el margen bruto de utilidad da un 49,57% para el primer
afo hasta un 50,27% al quinto afio, es decir que en forma porcentual, la
porcidn de ingreso permitira cubrir todos los costos inherentes al costo de
ventas, que en comparacion con los datos de la Superintendencia de
Companias (2009) que nos muestra un promedio 44,26%, reflejandose como

un aspecto favorable y de concordancia para nuestras proyecciones.

El margen neto de utilidad muestra la utilidad de nuestro negocio por cada
unidad que nosotros vendamos, mostrandonos el 12,39% al primer afilo como
el 16,06% para el quinto afio, que comparados con el mercado tiene un

maximo de 7,72%

El rendimiento sobre activos, en el afio uno es del 12,97%, esta razén nos
muestra la capacidad de nuestros activos para producir actividades,

independientemente de la forma como hayan sido financiados.

En cuanto a la rotaciéon de activos fijos, este nos indicara la cantidad de
unidades monetarias vendidas por cada unidad monetaria invertidas en
activos inmovilizados; por ello, las ventas deben estar en proporcién de lo

invertido en nuestro negocio, dando que en el primer afio 12,78 comparando
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con la Superintendencia que es de 34,30, y en el quinto afno lograremos

alcanzar el 42,07.

Por otro lado, el rendimiento sobre la inversidn en el ano quinto es de 1,92,
con esta razén comparamos los beneficios netos de nuestro proyecto contra

los costos reales, significando que al primer afio recuperamos la inversion.

El nivel de endeudamiento en el ano uno es del 0,74 que es la proporcion de
la inversién del proyecto que ha sido financiado por deuda, hasta ir
reduciendo y llegando al quinto afio al 0,36. En contraste con el promedio del
sector de alimentos y bebidas, 0,59; logrando asi una independencia frente

a los acreedores, BNF.

Deuda Patrimonial, este indicador nos medira el grado de compromiso de
nuestro patrimonio para con los acreedores de nuestro negocio; es decir, la
capacidad de crédito, resultando 2,81 para el primer afio, en comparacion
con el del mercado que es de 0,59, y segun nuestras proyecciones al quinto

ano esto reducira a 0,56.

La actividad en el gasto de operaciones nos indicara si el negocio es o no
lucrativo en si mismo, independientemente de la forma como ha sido
financiado, mostrandose favorable ya que en el primer afo es de 0,29,

manteniendo una conducta oscilante media, llegando al quinto afio a 0,26.

6.2 indices de rentabilidad financiera

6.2.1 Tasa Minima Aceptable de Rendimiento

La tasa minima aceptable de rendimiento se la denomina tasa de descuento
para los proyectos, no es mas que la tasa que el inversionista espera que el
proyecto rinda, consiste en el porcentaje al que las sumas o anualidades

futuras se descuentan en el presente.
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Una de las variables para determinar la tasa minima aceptable de
rendimiento es la tasa de interés activa, la cual consiste en el porcentaje del
crédito a obtener dado por el Banco Nacional de Fomento. Asimismo, se
considera la tasa de interés pasiva que es el porcentaje dado por el Banco
Central; otra de las variables es el riesgo de la actividad que es la tasa libre

de riesgo pais emitida por el Banco Central.

Para el calculo de la tasa minima aceptable de rendimiento hemos tomado
como referencia la siguiente forma de calculo provista por el economista

Jorge Garcia (Comunicacion Personal, el 13 de Octubre del 2011):

RECURSOS PROPIOS 26.88%
RECURSOS FINANCIADO 73.12%
TASA INT. ACTIVA 10.00%

TASA INT. PASIVA (BCE) 4.53%

RIESGO PAIS 8.88%
TASA IMPOSITIVA 35.30%
TMAR,CPPK 14.83%
Tabla 6.2 Tasa de Descuento

Elaborado por las Autoras

Para actualizar los flujos futuros debemos utilizar una tasa de interés que

represente el costo de capital para el inversor que es el 14,83%

90



6.2.2 Valuar Actual Neto

Es el valor que me determinara el crecimiento o decrecimiento de la inversion

durante los cincos afios de proyeccion.

Una vez definido y utilizando la tasa minima aceptable de rendimiento para
nuestro proyecto, hemos utilizado la funcién VNA en Excel para posterior
resultado que nos da viabilidad para la realizacion y puesta en marcha el

proyecto.

VAN $ 114.240,70

Las proyecciones de nuestro negocio dentro de los cincos afos de estudio,
se ha basado en los ingresos y egresos, ademas del financiamiento
requerido para el inicio y puesto en marcha del negocio; sin embargo, se ha
venido obteniendo valores monetarios cada vez rentable en los afios de
proyeccion reflejado al final del flujo de caja, pero lo esencial consiste en
traer dichos valores de las operaciones anuales a valor presente con la
finalidad de conocer, una vez obtenida la tasa de capital o el costo promedio
ponderado de capital, si los flujos ano a afio supera el valor del activo fijo en
cuanto a la inversién y del préstamo que se ha adquirido para los cincos
afos $ 114.240,70 y posterior tasa interna de retorno que genera el negocio,

resultando favorable y a su vez rentable.

6.2.3 Tasa interna de retorno

Al analizar la tasa interna de retorno del proyecto se demuestra que es viable
la realizacion del mismo, debido a que se muestra el 115,87% de las
operaciones, que es superior al costo de capital dado en los cincos afios del

negocio equivalente a 14,83%.
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6.2.4 Periodo de recuperacion

Es esencial conocer el periodo de recuperacion de la inversion, dado a que,
nos mostrara en qué ano obtendremos la rentabilidad del mismo, una vez
traido los valores del flujo de caja a valores presente y con la tasa de
descuento o costo de capital, mostrando que después del primer afo y 8 dias
se generara las ganancias esperadas, hasta el quinto afio, que se refleja un

valor monetario igual a nuestro valor actual neto.

Para el calculo el periodo de recuperacién hemos tomado como referencia la
siguiente forma de calculo provista por el economista Jorge Garcia

(Comunicacion Personal, el 12 de Noviembre del 2011):

FLUJO NETO DE FLUJO NETO FLUJO NETO DE CAJA
PERIODO CAJA DE CAJA ACTUAL ACUMULADO
0 S (34.377,67) |S (34.377,67) S (34.377,67)
1 S 38.654,46 S 33.662,26 S (715,41)
2 S 40.163,41 S 30.459,17 S 29.743,76
3 S 45.031,85 S 29.740,68 S 59.484,44
4 S 48.425,81 S 27.851,71 S 87.336,15
5 S 53.716,43 S 26.904,55 S 114.240,70
PERIODO 1
Tabla 6.3 Tasa de Descuento
Flaharadn nar lac Aiitarac

PIR= Z Flujos Descontados — lo

PIR= 1+ _ (715,41) *360

30.459,17

PIR= 1 afoy 8,46

PIR = 1afo y 8 dias
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6.3 Andlisis de Riesgos

Resumen de escenario
Valores actuales: INCREMENTO NEUTRO DECRECIENTE

Celdas cambiantes:
VENTAS 500% | 600% | -360% | -4.00%
Celdas de resultado:

VNA $ 114.240,70 |$ 128.740,30 $0.00 S (4.932,94)
TIR 115.87% 120.92% 14.83% 0.00%

Tabla 6.4 Variantes en Ventas
Elaborado por las Autoras

La proyeccidbn de escenarios en los ingresos de nuestro negocio,
consideramos un incremento del 6% anual, teniendo en consideracion que se
incrementara solo 1% mas a nuestras expectativas establecidas
anteriormente. Esta variacion se debe a que podria generarse una publicidad
gratuita llamada comunmente publicidad de boca a boca, que por lo general
es la que ocasiona resultados drasticos en los negocios de manera positiva
como negativamente. Por otro lado, la disminucién en las ventas afo a afo
del 4% muestra un valor actual neto negativo de ($4.932,94) y a su vez una
tasa interna de retorno de 0% dando como resultado la pérdida del negocio.
Este porcentaje de decrecimiento en las ventas se ocasiona por el repentino
cambio de gustos y preferencias de los clientes, ademas del porcentaje de
incremento de competidores en este sector debido a su atractivo. Sin
embargo, para mantener nuestras operaciones de ingresos igualitarias a los
incrementos en los egresos, se ha puesto el siguiente escenario, en que las
ventas ano a afno han sufrido una reduccién o disminucién porcentual del

3,60% dando a su vez un valor neto actual de $ 0, con una tasa interna de
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retorno del 14,83% de manera similar a nuestro costo promedio ponderado

de capital.
Resumen de escenario INCREMENTO DECRECIENTE
Valores
actuales: NEGATIVO POSITIVO
Celdas cambiantes:
COSTO DE VENTAS 5% 20.49% 2.00%
Celdas de resultado:
VNA $114.240,70 S (0.00) $132.946,03
TIR 115.87% 14.83% 122.42%

Tabla 6.5 Variantes en Costo de Venta
Elaborado por las Autoras

El siguiente escenario esta tomando en consideracion el costo de ventas en
concreto la materia prima, con la cual se efectuara los productos a vender de
nuestro negocio. La primera variacion muestra el incremento maximo que
soportaria nuestro negocio, equivalente al 20,49%; siendo aquel porcentaje
el peor de los escenarios en donde la politica econdémica del Ecuador
ocasione un excesivo encarecimiento en los insumos, haciendo que el valor
a pagar de la compra se incremente afo a afo, dando como resultado en las
operaciones el valor neto actual de $ 0 y una tasa interna de retorno de
14,83%, porcentaje igual al costo promedio ponderado de capital. Por otro
lado, una disminucién 2% en los insumos nos viene favorable, debido a que
siendo menor el valor a pagar de la compra de insumos, significara mayores
ingresos, dando como resultado de la operacién el valor actual neto de $
132.946,03 y una tasa interna de retorno del 122,42%. Dicho escenario esta
basado en posibles convenios con los proveedores, acordado en ese

porcentaje de descuento ya sea por fidelidad o puntualidad de pago.
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CONCLUSION

En un sector de alimentos y bebidas como el actual, en el que la
competencia es cada vez mas alta, es conveniente generar o crear algo
relativamente diferente, ademas de considerar que cada vez incrementa el
numero de personas que decide comer fuera de casa, ya sea por ocasion
especial o por salir de la rutina.

Actualmente, la gente exige diferentes factores como innovacion, buen
servicio, comodidad, etc. los cuales deben ser considerados ademas de la
calidad en la comida. Por lo tanto, nuestro negocio aprovecha estos factores
complementandose con la nueva tendencia internacional que es bares
tematicos, de manera que podremos causar un impacto en las personas y
atraer de igual forma a nuevos clientes potenciales.

Nuestra investigacion afirmé la aceptacion de esta tendencia mediante
encuestas y entrevistas. Es decir, el negocio Majestik -Bar restaurante de
tres ambientes- ya que cumple con nuevas exigencias de los clientes
mencionadas anteriormente.

Otro aspecto analizado es el buen trato a los clientes y la importancia de la
calidad del servicio. Permitiéndonos elaborar un proceso de negocio que
controle cada actividad del mismo, sin descuidar la atencién al cliente
generando su lealtad, siendo la infraestructura, disefio, sistemas, promocion,
elementos complementarios para cumplir las expectativas del cliente y
nuestra proposiciéon de valor.

El pertenecer a un sector turistico nos crea diferentes ventajas como
facilidades por parte del gobierno, brindandonos de esta forma, créditos a
mejores tasas de interés, capacitaciones flexibles, la obtencién de permisos
municipales en zonas regeneradas, etc.

Otro hallazgo importante de nuestra investigacion es el ciclo de vida del
sector, cuya duracién es corta, debido al mal manejo de los negocios. Por lo
tanto, la administracion de este tipo de negocio exige mantener un control
total y detallado en los proceso ya que de esta manera se podria identificar
los problemas a tiempo, evitando grandes pérdidas cualitativas vy
cuantitativas del negocio.
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En cuanto a los procesos, comprendimos la importancia de los mismos,
debido a que su estructura debe cubrir cada actividad del negocio de manera
a que se optimice el esfuerzo de los trabajadores, reduciendo de esta forma
la incbmoda espera a los clientes.

Analizando cada uno de los aspectos del mercado, concluimos que la
factibilidad del negocio y la rentabilidad del mismo se muestran positivas,
debido principalmente a que los margenes de utilidad son relativamente altos
con respecto a los costos.
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ANEXOS

Anexo 1: Estudio del Mercado

Anexo 1.1: Modelo de Encuesta

Edad:

Género: Femenino Masculino

Ub. Geografica: Norte Centro Sur

Nivel de ingreso: <500 500 - 1000 > 1000

En la escala del 1 al 5 ;qué tan importante es para Ud. salir a divertirse?
Entre Semana 1 2 3 4 5

Fin de Semana 1 2 3 4 5

¢ Con que frecuencia sale a divertirse?
Ninguna

1a2

2a3

Mas de 3

¢Con quién normalmente asiste a estos lugares?

Amigos

Pareja

Familia

¢ Qué considera al momento de elegir un sitio de distracciéon?

Atencion al cliente



Ambiente
Precios
Variedad

Otro

Una tipica salida para divertirte es .............. ?
Shopping

Bares - Restaurantes

Discotecas- Karaokes

Cine/Teatro

Otro

En la escala del 1 al 5 ; Qué tan satisfecho esta Ud. con el servicio de la

opcién escogida en la pregunta anterior?
1 2 3 4 5

¢Porque?

¢Normalmente en una noche de salida frecuentas varios lugares?

Si

No

éLe gustaria encontrar en un mismo lugar varias actividades?

Si

No

En una escala del 1 al 5 ;Cuan molesto es para Ud. trasladarse de un

lugar a otro?



Anexo 1.2: Método de recoleccion de informacion

La informacion fue obtenida en base del método de informacién primaria es
decir obtenida directamente de las personas para confirmacién de nuestro

publico objetivo.

Elaboramos el modelo de la encuesta a base de un cuestionario, con el cual
nos permitid tener una vision mas clara de nuestro target, esta fue hecha
personalmente con cada uno de los encuestados, de manera que logramos

meter a estas personas en el proyecto.

Enfoque de Métodos de Plan de Instrumento de

investigacion contacto muestreo investigacion

Tamano de la

Encuesta Personal muestra Cuestionario

Tipo de preguntas en el Cuestionario

Dicotdmica: Es la mas sencilla y se utiliza como filtro. S6lo admite como

respuesta:

Si o No.

Cerrada: En este el entrevistado solo puede elegir una respuesta de una serie
de respuestas.

Abiertas: Deja en libertad al entrevistado de responder lo que considere

conveniente.



Anexo 1.3: Resultados de encuesta (Graficos, tablas)

Tabla 1
Lugar escogido

49% 69 Restaurante

51% 71 Otros

100% 140 total

Lugar Escogido
51% f a9%
‘ M Restaurante
i Otros
Tabla 2
Segmento de restaurante

1% 1 19 anos
3% 2 20 afos
6% 4 21 afos
1% 1 22 anos
12% 8 23 anos
10% 7 24 anos
19% 13 25 anos
13% 9 26 anos
12% 8 27 anos
14% 10 28 afnos
9% 6 29 afos
100% 69 Total




Tabla 3

Tabla 4

Segmento de restaurante

¥ 19 afios
20 afos
M 21 aios
¥ M 22 anos
I 23 afos
Il 24 ainos
i 25 ainos
1126 afios
M 27 anos
1128 anos
129 ahos

Segmento de restaurante

88% 61 23 a 29 anos
12% 8 19 a 22 anos
100% 69 total

Segmento de restaurante

12%

M23a29
anos

119a22
anos

Frecuencia de nuestro segmento

74% 45|Sale de 2 a 3 y mas
26% 16|Salede 1a?2
100% 61 | total de nuestro segmento en las encuestas




Frecuencia de nuestro segmento

LIsale de 2

a3y
mas
Msalede 1
a2
Tabla 5
Importancia
64% 39 Importante en salir
36% 22 No les es importante
total de nuestro segmento en las
100% 61 encuestas
Importancia

Importa
nte en
salir

M Noleses
importan
te



Tabla 6

Factor que les interesa

38% 23 | Ambiente

31% 19| Atencién al cliente

7% 4 |Precios

8% 5 | Ubicaciéon

16% 10| Variedad

100% 61 | Total de nuestro segmento en las encuestas

Tabla7

Factor que les interesa

I Ambiente
d Atencion

al cliente
M Precios

I Ubicacion

U Variedad

Satisfaccion

67% 41 | Insatisfecho
33% 20 | Satisfecho
Total de nuestro segmento en las
100% 61 | encuestas

Satisfaccion

W Insatisfecho

L Satisfecho




Tabla 8 Por qué estan insatisfechos

49% 20| Mal servicio

17% 7 | Ambiente

22% 9 |No variedad

7% 3 |Precio

2% 1 |Demora

2% 1 |Sellena

100% 41 |total de insatisfechos

4 Mal
servicio
“ Ambiente
o No
variedad
. Precio
i Demora
'Sellena
Tabla 9
Salir a varios lugares
76% 31| Mas de dos veces
24% 10 | No sale mas de dos veces
100% 41 | total de insatisfechos
Salir a varios lugares
1"‘ L Mas de

dos veces

W No sale
mas de
dos veces



Tabla 10

Acepta otro lugar

61% 25 |Si

39% 16 |No

100% 41 |total de insatisfechos

Acepta otro lugar

WSi @No

Tabla 11
Molestia trasladarse
73% 30 |si(rango de 1 a3)
27% 11 |no(rango 1y 2)
100% 41 |total de insatisfechos

Molestia trasladarse

L1 Si(rango
dela3l)

& No (rango
1y 2)



Anexo 1.4: Entrevistas para validacion de la oportunidad
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Anexo 2: Respaldos — Permisos y Cotizaciones-

Anexo 2.1: Permisos

Tabla 1: Uso de suelo

) B AN

NUMERD Mangsy
DRECCION DE UNBANIZNG, AVALODS Y MIIFTRO ATTEMA

SOLICITUD DE CONSULTA DE USO DE SUELO
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Tabla 2: Patente Comerciante persona natural

Requisitos para obtener la Patente de Persona Natural

e  Obtener en las ventanillas de recaudacion, tasa de tramite para el pago del 1.5 por Mil Sobre los Activos
Totales y formulario ($2)

e Copia Legible de cédula y Certificado de Votacion

e Copia legible de RUC

e Copia legible del Certificado de Seguridad (otorgado por el Cuerpo de Bomberos)

e  Copia de Pago de la Tasa Anual de Turismo

8 MUY LLUSTRE
) J  MUNICIPALIDAD DE GUAYAQUR.

3 TS g INRECCION FINANCIERA
\ / ERPALID PARA S ERCLSIVO DE LA WURACIL DAL

ROLCITUD M

SOLICITUD PARA REGISTRO DE PATENTE

PERSONAS NATURALES
Y wen e
PIMERAVEZ [] RENOVACION]T]
DATOS DEL CONTRIBUYENTE CEOLEA D CLOADANA
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PATERNC M T RO T RO 7 00 wOMBNE nur
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CASO DE INCHFRAIR BN FAREDADER

SOLCTTANTE /| RETRESENTANTE LECAL

OBSERVACION - ESTE FORMULARID SE UTILIZARA EN LOS SIGUENTES CASOS
1.- PARA LAS PERSONAS NATURALES NO OBLIGADA POR LEY A LLEVAR CONTABRLIDAD
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Tabla 3: Tasa de habilitacion

‘\*n..m..-/’

Muy Mustre
Municipalided de Gueysgull
Dirwacion da Uso del Espadcio vy Via Foliice
Jefaturs de Tase da Habliftacion

INSTRUCTIVO DE LOS REQUISITOS
PARA LA OBTENCION DE LA TASA
DE HABILITACION

Fhobor wilin
L e e e e e T o e R T T}

Guayanpui, I3 ve ~_-ﬂv et 2010

PARA OBTENER LA TASA DE HABILITACION

F Paso Obtener ol Certificado de Uso de Sueslo

ué s el Certificado de Uso de Suelo?
ol documento que indicard inicialmente si la actividad solicitads es permisible v las
wiciones adicionales con las cuales deberd cumplir el local

Ppmo se obtiene el Certificado de Uso de Suelo?

. Tasa de Tramite por Serviclos Técnicos Administrativos (valor $2, comprar en la
ventanilla de Ballén y Pichincha)
I Formulario de Solicitud de Consulta de Uso de Suelo (se lo recibe al comprar la

Tasa de Tramite)
h Cumplir con demas requisitos que se indiguen en la Ventanilla Municipal #54

(ublcada an 10 de Agosto y Malecdn)

npletada la documentaciédn deberd Ingresarla en la Ventanilla Municipal #54 (ublcada
10 Agosto y Malecdn).

ales ubicados en Centros Comerclales
wn presentar el Certificado de Uso de Suelo del Centro Comercial, que para la
oncldn del mismo deben solicitario a la Administracidn del Centro Camercial,

PORTANTE
I\ recibir el Certificado de Uso de Suelo el Usuario debe verificar que;

= El cédigo catastral en el que se otorga la factibliidad corresponda al
codigo catastral de