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Resumen Ejecutivo

La superacion de nuestras limitaciones como seres humanos ha sido siempre la mecha
gue nos ha inspirado a crecer y romper las formas convencionales de como trabajamos.
Nuestra evolucion siempre ha ido de la mano con nuestras ganas de ser cada vez mejores.

Todo proyecto o emprendimiento comienza como un simple suefio de una o varias
personas a querer superarse o0 de encontrar esa idea que los haga exitosos o conocidos en la
rama donde se desenvuelven. Todo suefio comienza con una idea la cual tenemos que ir
cuidando y desarrollando para que puedan tener buenas bases para su desarrollo.

El proyecto se realizd con un calcula del VAN y TIR muy positivos en cada uno de
los escenarios en el cual se realizo. En el escenario conservador se obtuvo un resultado de
$232.806 y 99,6%, escenario pesimista de $221.735 y 97,8% y escenario optimista de
$269.936 y 109% por lo cual el proyecto es totalmente viable y con futuro.

Punto importante en cualquier nuevo proyecto es abarcar la atencién de la mayoria de
las personas en un nicho de mercado por lo cual es vital la contratacion de un equipo externo
gue maneje redes sociales y nuestra imagen. La marca tiene que alcanzar cierto
reconocimiento para que el restaurante pueda manejarse por si solo. En cualquiera de los
escenarios se puede observar que el minimo de utilidad bruta en el primer afio pasa los
$9000. Es un suefio y un proyecto muy realizable y alcanzable.

Palabras clave: Restaurante, comida rapida, segmentacidn, ambientacion afios 80 y 90, idea

disruptiva.



Abstract

Overcoming our limitations as human beings has always been the fuse that has
inspired us to grow and break the conventional ways of how we work. Our evolution has
always gone hand in hand with our desire to be better and better.

Every project or enterprise begins as a simple dream of one or several people who
want to improve themselves or find that idea that makes them successful or known in the
branch where they work. Every dream begins with an idea which we must take care of and
develop so that they can have good foundations for their development.

The project was carried out with a very positive NPV and IRR calculation in each of
the scenarios in which it was carried out. In the conservative scenario, a result of $232,806
and 99.6% was obtained, a pessimistic scenario of $221,735 and 97.8% and an optimistic
scenario of $269,936 and 109%, for which the project is totally viable and with a future.

An important point in any new project is to cover the attention of the majority of
people in a market niche, which is why it is vital to hire an external team that manages social
networks and our image. The brand has to achieve some recognition so that the restaurant can
manage itself. In any of the scenarios, it can be seen that the minimum gross profit in the first
year exceeds $9,000. It is a dream and a very feasible and achievable project.

Keywords: Restaurant, fast food, segmentation, 80s and 90s setting, disruptive idea.
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OBJETIVOS
1.1. Objetivo General
Creacion de un restaurante de comida gourmet, ambientado en los afios 80 y 90 con
miras a aumentar nuestra ganancia mensual, y llegar a una utilidad neta por mes del 40%; vy,
mantener una rentabilidad alta de nuestras operaciones en los primeros 6 meses del afio 2023,
en el sector de Cumbaya, ciudad Quito.
1.2. Objetivos Especificos
e Realizar un estudio de mercado de un restaurante de comida gourmet para
usuarios de estrato social medio-alto a alto, en el sector de Cumbaya, ciudad,
Quito.
e Desarrollar un estudio para la correcta localizacion del restaurante enfocado en
el target deseado.
e Determinar estructura administrativa y legal para el apropiado funcionamiento
del proyecto.
e Efectuar un estudio financiero para determinar la viabilidad del proyecto,
encontrando los mecanismos necesarios para una mejor toma de decisiones.
DEFINICION DE PROBLEMA
La falta de ideas y de desarrollo de ciertos conceptos han llevado a la oferta
gastrondmica de Quito a estancarse, encontrando en el mercado mucho de lo mismo y sin un
diferenciador que pueda ayudar al publico a tener mejores lugares de los cuales estamos
acostumbrados.
Hay muchos lugares en Quito y sus alrededores que abren, pero no encuentran ese
punto de inflexidn que los ayuden a triunfar y salir adelante buscando la satisfaccion absoluta

de los clientes y que los compele a quedarse con esa sensacion de repetirlo unay otra vez.



Todas las personas que trabajan buscan tener experiencias que los ayude a olvidarse
del dia a dia de sus vidas y de las realidades a las cuales estan sujetos, el objetivo del
proyecto es ofrecer una experiencia diferente, Unica y refrescante, la cual no solo satisfaga al
publico objetivo sino logre captar la atencidn de todas las personas en Quito y sus
alrededores.

DESING THINKING

3.1. Empatia

El mapa de empatia se desarrolld con la finalidad de indagar las necesidades que
posee la poblacién de Cumbaya para en cuanto a la busqueda de alternativas alimenticias
saludables y acorde a su estilo de vida y que sea atractivas para el mercado.

A continuacion, se podra observar los resultados del mapa de empatia realizado.

¢Qué piensa y siente?
= Piensa que su dinero debe pagar ingredientes premium que les brinde seguridad.
« Inseguridad de ingerir alimentos de poca calidad y mal preparados.

« Siente decepcion que no hay un lugar donde encuentre buena comida, servicio y
ambiente.

= La gente de su circulo social « Las personas no disponen de

prefiere la comida gourmet. O muchas opciones de comida
« Sus jefes, socios y gourmet.
"‘é_‘ compaﬁerns de trabajo optan » Los precios gue pagan no C.ED
= por visitar restaurantes por satisfacen sus necesidades. =.
C_‘Va Cumbaya porgue los lugares « Los platos no llevan los %.::
son mas atractivos. ingredientes premium
« Los productos premium y esperados.
alimentos orgédnicos son

mejores.

¢ Qué dice y hace?

= Pocas opciones gue hay son demasiado costosas, no existe alternativas innovadoras:

= Ausencia de lugares especializados, y los que hay su menu no tiene variedad ni
interés.

= Se ve obligado acudir a restaurantes gourmet que tienen costos demasiado elevados.

= Busca alternativas de comida en redes sociales o cocina en casa.

Esfuerzos Resultados
« Las personas desean acudir a un lugar donde tengan buena
« Temor a consumir malos alimentos y de poca calidad. comida y de calidad premium.
= No sentirse a gusto con la gente de su entorno social. « Si existiera un lugar con buen servicio y ambiente seguro se
* Que el precio que paga no compensa el producto sentiran a gusto.
recibido. « Eltener la sequridad de pagar por buenos alimentos le darfa

Figura 1. Mapa de Empatia.
A través del mapa de empatia se permitié conocer de mejor forma las particularidades

que caracterizan a la poblacion en torno a las alternativas alimenticias saludables y variadas



que deben buscar cuando salen a la calle. A través del mapa de empatia se identificaron las
necesidades y los deseos que mantiene este grupo poblacional, generando el reconocimiento
de una oportunidad de negocio.

3.2. Definicion

Dentro de este marco, se caracterizo el perfil del usuario, considerando aspectos como
la edad, profesion, comportamiento, pasatiempo entre otros criterios. En consecuencia, se
destacan las personas de ambos géeneros entre los 25 afios a los 50 que actualmente se
encuentra trabajando, y su capacidad adquisitiva sea media o alta, personas que disfruten de
un buen lugar y excelentes platos prefieran calidad que cantidad y le gusta alimentarse bien,
al momento de ir a un restaurante considera tipo de productos, la calidad y el servicio, le
gustaria contar con opciones innovadoras de platos que tengan los sabores que mas les gusten
a las personas.

A continuacion, se evidencia el diagrama de Ishikawa del proyecto.

No hay Tiempo de Personal no
opciones de preparacion de sigue normas
menu light platos de higiene

Falta de personal en Descuido en limpieza de
dias festivos y fines servicios higienicos y
de semana restaurante

No hay buena
estandarizacion en
la cocina

POCA
CLIENTELA

PARA
RESTAURANTE

Falta de ventilacion por Inconormidad Falta de supervisor
espacios reducidos relacion plato - precio bien capacitado

Falta de lugar en Poca variedad de Escasa programacion de
estacionamiento platos induccion del personal

CAPITAL

INSTALACIONES PRECIOS HUMANO

Figura 2. Diagrama de Ishikawa.



Por medio de este diagrama de Ishikawa o de causa — efecto, se evidencian los

posibles problemas que se podria encontrar teniendo como centro de la preocupacion del

proyecto la poca clientela para el restaurante en sus inicios hasta establecerse en el mercado.

Comida

No hay opciones de menu light: Una de las problematicas que se ha
determinado es el mercado que no se atenderia de usuarios que buscan un
menu mas sano o light.

No hay buena estandarizacion en la cocina: Manejar una cocina necesita una
persona de experiencia que no solo maneje personal de manera impecable,

sino también el manejo apropiado de alimentos y recetas del mend.

Servicio

Tiempo de preparacion de platos: Parte vital del manejo de un restaurante es el
tiempo de respuesta entre el pedido del cliente a tener el plato en su mesa. Es
una situacion que tiene ser entrenada y pulida a la perfeccion.

Falta de personal en dias festivos y fines de semana: En dias de alta rotacion se
necesita personal extra y que esté capacitado para cumplir las exigencias de los

clientes, pedidos y diferentes aspectos del manejo de un restaurante.

Limpieza

Personal no sigue normas de higiene: Una parte vital para la imagen de un
restaurante es su higiene por lo cual es vital que todos los empleados del
mismo sigan las normas de higiene, pero es dificil ya que se depende mucho
de la predisposicion de los mismos.

Descuido en limpieza de servicios higiénicos y restaurante: Se necesita
personal que tenga en consideracion la relacion que tiene la higiene en general

con la continuidad de nuestra clientela.



Instalaciones

e Falta de lugar de estacionamiento: Parte vital de la atraccion de los clientes
con un restaurante o cualquier tipo de local de consumo es que tengan
suficientes espacios de parqueo para la tranquilidad de los usuarios.

e Falta de ventilacion por espacios reducidos: Para la satisfaccion de los
usuarios se necesita un establecimiento que sea amplio y con buena
ventilacién por lo cual buscar un lugar podria ser un poco mas complicado.

Precios

e Poca variedad de platos: Entrar a un mercado como el de la comida es un poco
complicado ya que debemos no solo tener un buen menu sino que sea variado.

e Inconformidad relacion plato-precio: Un punto vital en la forma en la que los
clientes vean el atractivo de nuestra oferta es la relacion plato-precio que tiene
que encontrar un balance perfecto.

Capital humano

e Escasa programacion de induccion del personal: Se tiene que tener en cuenta
en un proyecto de esta magnitud realizar una correcta induccion y siempre
tener capacitado al personal.

e Falta de supervisor bien capacitado: Parte dificil de la buena implementacién
del proyecto es conseguir una cabeza que tenga la experiencia de manejar a los
empleados y al restaurante.

3.3. Ideacion
Brainstorming
Dentro de esta etapa, se realizé una lluvia de ideas con la finalidad de determinar una

propuesta de negocio valida para los futuros clientes y poblacion para cuando salen a la calle



y se encuentran en la necesidad de buscar alternativas deliciosas y saludables acordes a su
estilo de vida.
A continuacion, se establece una lista con las principales ideas orientadas a la
busqueda de una oportunidad de mejora:
e Venta de productos frescos y en perfecto estado.
e Restaurante con una oferta limitada de platillos de especialidad comida gourmet.
e Oferta de deliciosos platillos en redes sociales.
e Programa alimenticio de premios por cliente frecuente.
e Aplicaciones de comidas tradicionales.
e Alianzas con profesionales de salud y nutricion para combinacion de calorias.
e Lugar especializado (restaurante) en la oferta variada de platillos gourmet.
e Asociaciones en ferias gastronomicas.
e Tiendas de autoservicio publicidad.
e Suscripcién a planes alimenticios digitales, plataforma online.
e Que sea un lugar de encuentros para alianzas estratégicas comerciales.
3.4. Prototipado
Esta es la etapa del Design Thinking que consiste en avanzar a tener una idea tangible
de todas las ideas que se ha tenido, permitiendo realizar un ensayo rapido y a bajo costo,
mientras se obtiene aprendizaje de las necesidades del cliente. La parte interesante de esta
fase es que se puede pensar mientras se ejecuta la idea, el prototipo va avanzando a medida
que los usuarios demandan algo extra hasta tener el producto final.
Mediante técnicas como el storytelling se dara a conocer el modelo de negocio
deseado, poniendo asi en manos de los clientes la informacion que se tiene pensado del
restaurante, se contara el funcionamiento del mismo, el tipo de platos y productos gourmet

que tendran a su alcance y se recopilara informacion importante acerca de sus necesidades



sobre qué mas quisieran incluir en el restaurante, adicional, se prototipard mediante una
landing page, con la que se logra un estudio real del mercado y de los clientes con esto, el
mercado objetivo podra expresarse si el restaurante cubrira sus necesidades y a su vez puede
dejar comentarios los cuales nutrird con datos valiosos para poder completar el ciclo de
prototipado, crear la carta, saber cuanto estarian dispuestos a pagar y si la ambientacion es de
su agrado.

A continuacion, se detalla matriz de Storytelling del proyecto.

STORYTELLING CHUMBAWAMBA

~

g |
>=-( _— - .
¢;Cansado de comer lo ¢Siempre lo mismo? ¢Qué pensarias si existiera
mismoz;De salir a los ¢Inconforme?;Necesitas un lugar como el que tanto
mismos lugares? nuevas experiencias? deseas?

CHOMBAWAMBA

CHUMBAWAMBA vino para Disfruta de platos gourmet La compaiiiay el lugar seran
complacerte. con ingredientes de las mejores decisiones.

excelente calidad.

Figura 3. Storytelling.

Se evidencia las inconformidades y descontento en general de los usuarios con los
restaurantes y productos que se encuentran en el mercado, mediante el Storytelling, se hace
conocer acerca del proyecto que se va a crear, generando interés y demostrando que
solventara las necesidades que presentan en la actualidad.

3.5. Testeo

En esta Gltima fase se muestra el producto terminado al cliente, el mismo que ha sido
disefiado pensando en sus necesidades, es el final de todas las ideas aterrizadas en forma de

prototipo. Lo principal en esta fase es saber que la satisfaccidn del usuario sea inminente.



No es solo ensefiar al cliente un producto, es mas bien de acuerdo con el feedback de
este tomar una serie decisiones para seguir acercandose aun mas a una solucién verdadera a
las necesidades del mercado. Lo que quiera, sienta y piense el usuario es el centro de todo.

Con el prototipo del restaurante armado, con la carta elaborada, la muestra de los
productos de primera calidad tanto carnicos, como vegetales organicos, la presencia de un
chef reconocido que estara a cargo de todos los procesos de calidad, un ambiente
diferenciador enfocado en los afios 80’ que permita a los clientes trasladarse y desconectarse
de sus ocupaciones diarias.

En este punto solo sera una escucha activa al cliente con el que se debe aprender sus
necesidades, escuchar qué le agregaria al proyecto y qué le quitaria, es solo un proceso de
informacidn el cual permita saber si procede el proyecto de la creacion del restaurante o si
aun se debe realizar modificaciones para cumplir con las necesidades y requerimientos de los
clientes para presentar el producto final.

A continuacion, se detalla landing page del proyecto.

https://www.wix.com/my... Conecta tu dominio Q

Quiénes somos

Bebe.
Relé&jate.

Come.

&
G |

.‘ .
u FRLIL

e

0

Figura 4. Landing Page.



Por medio de landing page se muestra al mercado objetivo la creacion del restaurante,
menu y actividades, de esta manera los usuarios se sentiran mas identificados con el
restaurante y la idea que se va a ofrecer.

MARCO TEORICO

4.1. Antecedentes de la Investigacion

Ecuador es conocido por su gran variedad de platos tipicos de comida que son muy
diferentes en cada una de las regiones que la comprende, por ejemplo, la sierra'y la costa
tienen tantos platos diferentes que parecen ser dos paises totalmente distintitos. Los
ecuatorianos han ido evolucionando sus gustos y gracias a la globalizacion podemos
encontrar una gran gama de comida de diferentes partes del mundo que han entrado con tal
fuerza que tienen una gran acogida en el mercado gastronémico en la mayoria de las ciudades
del pais.

En un pais donde los problemas politicos, sociales y econdmicos son parte del dia a
dia de todas las personas, encontrar un lugar que los distraiga es algo muy importante para
distraerse y encontrar algo que los pueda desconectar de la realidad a la que se atiene en su
vida.

4.2. Bases Teoricas

Segun (Prieto, 2021) experta en gestion de empresas turisticas y hoteleras, las nuevas
tendencias son determinantes para el triunfo de un restaurante, con conceptos tales como la
alimentacion sostenible, crear conciencia de los desperdicios alimenticios y emplear
tecnologias que ayuden a los usuarios a tener una mejor experiencia. No es solo de abrir un
lugar que sirva comida, si no también crear un ambiente e idea que sea inolvidable para las
personas.

Teniendo en cuenta estas bases para la creacion del proyecto se ha tomado en cuenta

algo muy importante para la creacion del mismo, crear algo nuevo e innovador, que pueda
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llegar de tal manera al publico objetivo que se sienta atraido a consumirlo. Dar algo diferente
a las personas es vital para el triunfo de todo nuevo proyecto en un mundo donde existen cada
vez mas emprendedores con ideas similares que quieren romper el mercado.

4.3. Bases Conceptuales

Segun (Onfray, 1999) en su libro "La razon del gourmet: filosofia del gusto™, estimula
a vivir la vida hasta poder conseguir cierto confort que nos ayude a apreciar las pequefias
cosas de la vida que nos hace feliz, en este caso llegar a desarrollar el olfato y el gusto de la
comida gourmet. Este filésofo francés nos da una explicacidn bastante humana del gusto del
hombre por trabajar para poder disfrutar de esas pequefias cosas que al final llena al ser
humano mas que cualquier cosa material.

El Gourmet es un canal de television latinoamericano muy conocido el cual mueve
masas hacia los gustos de nuestra region el cual nos ayuda a apreciar que la comida no es solo
lo que ingiere una persona para alimentarse, si no, mMas como una experiencia donde usamos
todos nuestros sentidos. Cada época que pasa se puede encontrar a mas y mas personas que
buscan estas experiencias para alejarse de lo mundano de sus vidas o trabajos.
(EIGoumet.com, s.f.)

ANALISIS DEL MACROENTERNO - PESTEL

5.1. Factor Politico

Mediante el estudio realizado desde el ambito politico, se ha podido determinar
oportunidades como es el plan desarrollado desde el Ministerio de Turismo para el afio 2022
y el Régimen Simplificado para Emprendedores y Negocios Populares, a continuacion, su
detalle:

Segun (Ministerio de Turismo, 2022) su plan de promocién para el presente afio el

Gobierno ha destinado $47°380.065, ademas el pais registra 25,08% de incremento de arribos
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internacionales, esto sucede gracias a las tendencias de visitar los espacios naturales abiertos
del Ecuador.

Las tendencias de los viajeros versus las propuestas de promocion por parte del
Ministerio de Turismo cubren a la perfeccion sus exigencias, ademas, se puede ver mayor
intencion de gasto por parte del turista, también se considera un destino bioseguro debido a
que el 81% de la poblacidon se encuentra vacunada. El posicionamiento estratégico tiene que
ver con las tendencias que se basa en el turismo de alto retorno Ambiental, Economico y
Social. La gastronomia ecuatoriana ofrece

un sinfin de sabores con herencia ancestral, lo cual representa un enorme potencial para
desarrollar el turismo. (Armijos, 2020) para que el Ministerio de Turismo logre fomentar el
incremento de turistas, realizé un mapa gastronémico del Ecuador, en el que no solo se ofrece
comida, sino que cada platillo, de cada lugar de los pueblos conservan recetas tradicionales
que han sido transmitidas de generacion en generacion. Todas estas herramientas para atraer
el turismo han sido difundidas en ferias nacionales e internacionales.

Cabe destacar que una de las ciudades mas visitadas por su gastronomia es la capital
de los ecuatorianos, ya que su comida es una fusion de cultura y tradicion, lo interesante de
los platos quitefios es que cuentan con la presencia de cocina andina y una fuerte influencia
ibérica, resultando ser una gastronomia mestiza, interesante y apetecida por los turistas y los
propios ecuatorianos. Existen varios restaurantes de alto nivel en Quito, en los cuales sus
chefs ofrecen en su cocina arte, con platos tradicionales convertidos en fusion.

Asi mismo, refiere (AIDE, 2022) que con el inicio de la vigencia de la Ley para el
Desarrollo Econémico y Sostenibilidad Fiscal, desde el 01 de enero del 2022, 789.00
contribuyentes del pais pasaron a formar parte del Régimen Simplificado para
Emprendedores y Negocios Populares, de los cuales los duefios / administradores de

restaurantes forman parte del mismo, enfocado en personas naturales o juridicas, que sus
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ingresos brutos anuales sean desde $20.001 a $300.000 al 31 de diciembre del 2021. Lo
beneficioso de poder pertenecer al RIMPE es que este elimino el régimen para
microempresas el cual gravaba la tarifa del 2% sin tomar en cuenta si reportaron pérdida, si
bien es cierto el RIMPE toma en cuenta los ingresos brutos, este establece una tabla segin
progresiva segun los ingresos, si uno percibe $20.000 de ingresos en el afio, debe cancelar
$60 de impuesto a la renta, y los que registren un ingreso de $300.000 al afio cancelaran un
valor de $4.797.52. (Quevedo, 2022).

Por medio de este estudio del entorno politico se define como oportunidades para
desarrollar el proyecto, la politica de turismo de Ecuador fomenta y alienta de gran manera la
gastronomia, haciendo al pais y a la ciudad como fuente de interés para los usuarios propios y
extranjeros, alienta a probar sabores mestizos en expuesta fusion, lo que hace denotar que es
beneficioso el proyecto en mente para los resultados deseados, asi mismo el poder pertenecer
al RIMPE, genera tranquilidad desde el aspecto tributario.

De igual manera es necesario el analisis de las amenazas que podria afectar el correcto
funcionamiento del establecimiento gastrondémico, y no es un secreto para nadie que los
enfrentamientos bélicos a los cuales el mundo y el pais esta expuesto es un sintoma de
amenaza grave para todos los sectores, por un lado, la guerra entre Rusia y Ucrania dice
(Estrella, 2022) ha ocasionado el efecto domind al resto del mundo, que incluso ha logrado
paralizar la cadena de diversos productos a nivel mundial las consecuencias se las llevan el
comercio internacional que, ha sufrido interrupciones a exportaciones e importaciones,
ademas del irregular flujo de pagos, los precios de las materias primas como el trigo,
fertilizantes, entre otros, se encuentra con precios excesivamente elevados, causando
conflictos graves internos en el pais como las manifestaciones presentadas a mediados del

mes de junio del presente afio.
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5.2. Factor Econémico

El analisis econdmico favorable para el proyecto tiene que ver con el estudio de las
clases sociales que habitan en el sector de Cumbaya, segun actualizacién del Plan de
Desarrollo y Ordenamiento Territorial de Cumbayad, planteado por su Gobierno Parroquial
para el 2019 al 2023, menciona que, el crecimiento del mercado inmobiliario en esta zona se
encuentra en crecimiento, estableciendo los valores del suelo entre 500 y 1.500 dolares, lo
cual claramente limita el acceso a personas de estratos econdmicos medios y bajos, por lo tal,
en cuanto al interés de crear un establecimiento gastronémico en el sector, da la pauta que los
usuarios habitantes del mismo si pertenecen al grupo objetivo y que tendran la capacidad
adquisitiva de platos gourmet.

No obstante, para fundar el restaurante, es necesario contar con un apalancamiento
importante y asi poder completar el proyecto con todas las expectativas, mismas que cubran
las necesidades de los usuarios, debido al crecimiento poblacional en Cumbaya y el aumento
de restaurantes de renombre en el sector, los costos de alquiler, compra o adecuaciones, al
nivel que los usuarios esta acostumbrados ciertamente no seran econoémicos. Por lo tanto, se
ha considerado el acudir a solicitar crédito en la Corporacion Financiera Nacional, entidad
que en el 2019 presento la baja de la tasa para Pymes del 8.95% y ofrece lineas de
financiamiento, como Pyme Exprés facilitando créditos en 72 horas, que elimina
considerablemente el tramite extenso que antes esto significaba y Pyme Prospera que
pretende financiar proyectos de pequefias y medianas empresas con el fin de capitalizarlos,
por medio de estos beneficios que brinda la C.F.N. se muestra cada vez mas viable la
creacion del Restaurante.

Mientras se analizan las oportunidades en el aspecto econdémico de igual manera es
necesario ver su antagonico y observar detenidamente las amenazas, entre estas se encuentra

que la tasa del desempleo segun (Finanzas digital, 2022) dice que El Instituto Estadistico de
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Ecuador, anuncia que la tasa de desempleo en todo el pais alcanz6 un 4,7%, en comparacion
del afio anterior habia presentado una reduccidn no representativa.

Otro aspecto a analizar es la probabilidad de aumento en las tasas arancelarias para la
importacion de productos que el restaurante requeriria, ya que en la carta se ofrece platos
gourmet con productos de excelente calidad y calificacion mundial, esto preocupa ya que
debido a las tarifas o barreras comerciales del Gobierno de turno esto varia, ya que a veces
prefieren limitar las importaciones para dar beneficio a la produccién nacional, afectando al
proyecto de cierta manera porque lamentablemente en el mercado nacional ain no se
encuentran productos como los deseados.

5.3. Factor Social

El sector de Cumbaya presenta un incremento importante de personas y turistas en
cuanto a su afluencia tanto en dias laborales como fines de semana, ademas que es paso
obligado desde y hacia destinos como el aeropuerto y otros destinos turisticos, culturalmente
las personas buscan nuevos lugares y exclusivos, gracias también a la plataforma tik tok, que
es tendencia ahora que los usuarios de la plataforma de edades desde los 20 a 40 afios se
guien de esta aplicacion para descubrir lugares escondidos y con alta calificacion por las
personas que han acudido con antelacion, se planifica tener un manejo asertivo de esta
plataforma y mediante la misma conseguir usuarios que acudan al restaurante, posterior a su
visita sea ademas una recomendacion de boca en boca.

Segun (Cabanilla, 2011), mediante algunas preguntas realizadas en su encuesta puede
concluir que las personas prefieren acudir a Cumbaya por ser un sector tranquilo, de
crecimiento arquitectonico, gastrondmico y empresarial, la variedad gastrondmica es alta,
desde platos espafioles como un pulpo a la gallega, sushi y otros, presentando opciones tanto
internacionales como nacionales, la gente se siente comoda al observar que ahora el sector es

el principal inmobiliario de Quito, tiene varias vias y facilidades de acceso que permite a los
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usuarios acudir con normalidad y encontrarse con un abanico de opciones que los hace sentir
un cliente especial.

Todo esto favorece a la cultura actual de la poblacion de conocer y experimentar
nuevas sensaciones, buscando siempre algo mas entre amigos, parejas, familiares e incluso
para reuniones laborales. Sin embargo, todo lo mencionado puede representar a su vez una
amenaza, debido a que los usuarios ya tienen una preferencia marcada de asistir a ciertos
lugares, quizés por estatus o por miedo a probar algo nuevo, varios de los restaurantes del
sector llevan afos de trayectoria, y ahora han innovado imagen y han apostado a todo por
ganar territorio en el sector.

Esta clientela ganada por la competencia se la podria considerar como amenaza,
adicional, los cambios de habitos alimenticios de los usuarios es algo de qué preocuparse, ya
gue muchas personas estan optando por el respeto a la naturaleza y su inclinacion es hacia
una alimentacion vegana o vegetariana, se ha podido notar que esta tendencia alimenticia es
creciente y de igual manera podria representar pérdidas en el restaurante ya que por el
momento no se cuenta con un menu especifico para las personas con esta preferencia
alimenticia.

5.4. Factor Tecnologico

En la actualidad el uso de las TICS constituye en la base fundamental de todos los
ambitos ya que gracias a estas plataformas la comunicacion se hace eficaz ya sea a través de
Facebook, Instagram, Twitter, WhatsApp, e incluso buscando paginas de venta online; estas
herramientas digitales de comunicacién han permitido que los emprendimientos lleguen a
lugares inimaginables y con costos reducidos.

Por esta razon es importante enlazar la tecnologia con el emprendimiento siendo de
esta forma un canal de facil acceso para captar la atencion de los posibles clientes a quienes

van dirigidas la atencion de nuestras propuestas, o que permitira que la empresa sea mas
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competitiva sin olvidar que puede ser encontrada en cualquier momento, lo que permitira el
crecimiento del emprendimiento con la que puede lograrse mejor organizacion, demostracion,
ubicacion, ventas despacho.

En el aspecto de la tecnologia cada vez existen nuevas tecnologias en restaurantes y
negocios relacionados, no solo orientados a mejorar la experiencia del usuario, los tiempos de
compra, espera, servicio y calidad, sino que también para buscar mayor eficiencia en la
gestion y administracion de los recursos como son las personas, los insumos y los clientes.

La incorporacion de la tecnologia es una necesidad fundamental a considerar en la
implantacion de este proyecto, ya que es de vital importancia y sustenta en parte el éxito de
esta operacién y en la subsistencia en el tiempo de este proyecto asi incrementara su eficacia
y eficiencia, marcara la diferencia con la competencia y ofrecerd mayor calidad en su
producto o servicio y asi aumentara sus beneficios

Los siguientes son algunos de los factores tecnoldgicos mas importantes dentro del
analisis.

e Cambios tecnol6gicos en la industria

e Acceso a nueva tecnologia

e Nivel de innovacion

e Infraestructura tecnoldgica existente

e Compatibilidad entre dispositivos y plataformas
e Protocolos existentes a nivel tecnoldgico

En el restaurante se tomara los pedidos con el celular existira una aplicacion donde se
deberéa ingresar con su usuario y contrasefia, podra elegir el ment y podra armar la orden y se
le facilitara para que cada personas miembro del restaurante pueda tener una mayor

comunicacion dentro de sus actividades y sera mas facil llevar el control de las operaciones y
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asi mismo de la contabilidad y otro punto sera el de apoyo para la comunicacion de los
pedidos entre los/las camareros/as y los/las cocineros/as.

Los/las camareros/as atenderan con una Tablet que remitira los pedidos a cocina
directamente y se dispondra de un ordenador para la tarea contable y la tarea de
comunicacion online, la idea es la rapida gestion para obtener resultados que nos hagan mas
rentables.

5.5. Factor Ecologico

En la actualidad el cuidado del medio ambiente se considera un puntal para el Ecuador
y para el mundo, siendo que cualquier impacto que sea a favor de este debe ser considerado
priori, no se debe olvidar de la conservacion del medio ambiente dentro de esto tenemos que
tomar en cuenta que la educacion a la transformacion en los habitos de consumo esta
dirigidos a mejorar la salud alimenticia tratando de encaminar al consumo de productos
ecologicos, biodegradables, sanos y saludables.

Tomando en cuenta que la conservacion del medio ambiente compete a todas las
personas se debe educar e involucrar a todos los integrantes inmersos en este proceso
basandose en la cultura de las 3R. Reducir, Reciclar y Reutilizar mejorando de esta forma la
reduccion de residuos, la reutilizacion de alimentos sobrantes, la reutilizacion en el cuidado
del consumo del agua, la reduccién en la utilizacion de la luz eléctrica tratando de reemplazar
de forma elegante los aspectos convencionales , dando una imagen atractiva, elegante,
confortable e inolvidable.

De acuerdo con el giro del negocio no habria la mayor afectacion ya que al ser un
restaurante gourmet con enfoque en la comida sana, nuestros mayores productos serian de
origen vegetal y animal siempre con enfoque en preservar lo natural y cuidando el

medioambiente y en cuestion al uso de utensilios de plastico se implementarian estrategias
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para evitar la contaminacion, a través del reciclaje por el resto no se observan mayores
aspectos relevantes que detallar.
Aqui algunos de los aspectos que se analizan para saber el impacto
e Condiciones climaticas
e Contaminacion ambiental
e Estandares de reciclaje
e Actitudes frente a productos ecoldgicos
e Uso de fuentes de energia renovable
También cabe destacar que nuestros proveedores cultivan, las frutas y vegetales de
forma ecoldgica por lo que los productos que se van a adquirir estan libres de pesticidas y
abonos artificiales con lo que también se contribuye de forma positiva al medio ambiente,
con lo que los productos irdn del huerto a la cocina, ahorrando asi espacio refrigerado para el
almacenaje, disminuyendo también el consumo de energia lo que es un aporte a la
optimizacion de recursos y aporte al medio ambiente.
5.6. Factor Legal
En el desarrollo del proyecto, se visualizd aspectos legales a los cuales nos
deberiamos regir mientras vamos avanzando con el desarrollo del plan de negocio es ir
armando la estructura de como funcionaria esto, es decir tienden a enfocarse en areas como
leyes de proteccidn al consumidor, patentes, legislacion laboral y todo lo que implique el
desarrollo de esta actividad, cuales son sus riesgos y como debemos actuar ante cada
situacion ,es nuestro pais en el sector gastronomico no hay mayor afectacion en cuestion de
leyes més bien en el de control pero ha sido un cambio positivo ya que ha ayudado a la

mejora del producto y pone a las empresas del pais en un target méas alto y mas competitivo.
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Los siguientes son algunos de los factores legales mas importantes:

Normativa en materia laboral.

Regulacion financiera.

Legislacion sobre propiedad intelectual.

Leyes de proteccion al consumidor.

Legislacion comercial.

Regulacion industrial.

Para las personas naturales o juridicas que hayan inscrito el RUC o RISE en el
Servicio de Rentas Internas (SRI), para realizar actividades econdmicas
relacionadas con la venta de comida o servicios de alimentacion en general,
deberan obtener los siguientes permisos del funcionamiento.

Patente Municipal

Licencia Unica de actividades econémicas (LUAE)

Permiso de funcionamiento del Ministerio del Interior o P.A.F (permisos
anuales de funcionamiento)

Permiso de funcionamiento de la Agencia Nacional de Regulacion, Control y
Vigilancia Sanitaria (ARCSA)

Registro de alimentos y bebidas en el Ministerio de Turismo (segun
categorizacién)

Registro Turistico en Quito Turismo (segun categorizacién)



Tabla 1

Analisis PESTEL
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FACTORES OPORTUNIDADES AMENAZAS
EXTERNOS
Politicos Fomento turistico. Inestabilidad e Incertidumbre
Régimen Simplificado para Politica Ordenanzas Municipales.
Emprendedores y Negocios Aumento de Precios de Alimentos
Populares. por Guerra.
Incremento de Salario Bésico
Unificado.
Mercado Objetivo Medio-Alto a Tasa de Inflacion.
Econdmicos Alto (Sector Cumbay4) con poder Tasa de Desempleo Nacional

Socio — Cultural

Tecnoldgicos

Ecolégicos

Legales

adquisitivo.
Facilidades de Crédito con CFN.

Busqueda de Nuevos Lugares.
Sector de Cumbaya de Gran
Afluencia.

Facil Acceso a Plataformas
Tecnoldgicas para Pedidos y
Envios a Domicilio.

Equipos Gastrondmicos de Alta
Eficiencia y Productividad.
Redes Sociales y Paginas Web.

Cultura de Reciclaje.
Alimentos mas saludables y
sostenibles.

Proyecto se desarrollaré dentro
del Marco de la Ley Establecido
para su Correcto Funcionamiento.

Incremento de Aranceles a
Productos Importados.

Mercado Ganado de la
Competencia. Cambio de habitos
alimenticios mas sanos.

Competencia tiene acceso a las
mismas plataformas.

Pelear con Negocios
Experimentados con Redes
Sociales.

Altos Costos Iniciales por
Tecnologia

Mercado con Tendencias
Gastrondmicas Prohibitivas
(gluten free, vegetarianos, keto,
etc)

Mal manejo de residuos
Incertidumbre de Inversionistas
por Regulaciones Tributarias.
Cadigo de Trabajo.

Leyes de Propiedad Intelectual.
Leyes de Proteccion Ambiental.
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ANALISIS DEL MICROENTORNO -5 FUERZAS COMPETITIVAS DE
PORTER
6.1. Proveedores
Se considera como proveedores a todos los locales comerciales que produzcan y
comercialicen los insumos que seran utilizados para la produccion de los distintos tipos de
platos. Entre estos estan: de carnes y productos congelados, distintos tipos de bebidas,
cereales, vegetales, salsas y otros. En el mercado, existen varias empresas que ofrecen este
tipo de productos.
Lista de proveedores:
e PRONACA
e Avicola San Isidro
e Corporacién el Rosado
e PROLIMEC
e AC Bebidas S de RL
6.2. Clientes
La relacion con los clientes presenta un valor positivo, lo que implica que se tiene
oportunidad en factores como el costo que tendria para que el cliente tenga un lugar en donde
encuentre confort, ya que el servicio que se brinda dentro del establecimiento tiene alta calidad
por su implementacion de ventajas competitivas, es decir, tecnologias que satisfagan y cubran
las necesidades de los consumidores, mismo que determina los costos para el propietario en su
decision de inversion asi como la busqueda de un lugar para colocar el restaurante y que los
clientes puedan degustar algo sabroso y pasar un buen momento.
El estado de animo que refleja el lugar determina el servicio ya que genera expectativa
y un buen ambiente para que el cliente tenga implicacion con la evaluacion de calidad y el

poder de decision.
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El enfoque que se tiene con la segmentacion de clientes tiene que ver con el crecimiento
poblacional de la Parroquia Cumbaya, ya que desde la década de los 90 las personas de estratos
medios y altos se volcaron a vivir en esta zona en busqueda de mayor confort y tranquilidad de
esta manera se ha suscitado que en el sector ocurre un proceso segregativo el cual marca la
clase social que habita dependiendo de sus ingresos debido a los elevados costos de hébitat,
favoreciendo al proyecto la exclusion social y atrayendo a los consumidores con altos ingresos
y capacidad adquisitiva siendo los clientes personas de las clases méas pudientes. (1Library.co)

Asi mismo, los usuarios que el restaurante tiene en la mira son personas tanto hombres
y mujeres entre las edades 22 y 55 afios que estan en plena edad laboral y presentan entre sus
actividades empresariales la necesidad de salir del entorno de oficina para marcar alianzas
comerciales con socios importantes y estratégicos para cada giro de negocio.

6.3. Productos sustitutos

Los productos sustitos son varios a la hora de realizar este estudio, las cartas de varios
restaurantes cuentan con propuestas carnicas, como el restaurante EI Chacal Parrilla,
Chorigol, La Parrilla de Homero, Casa Res, La Birreria, Datu Deli Cumbaya, UMOCocina,
Smoge, Casa Angus, Los Choris, pero todos sus platos en mejor o menor calidad su carta es
extensa y por lo general esta abarrotada de gente y no atienden con rapidez, por otro lado,
platos gourmet, restaurantes como 3500 Restaurante, Ciré, Al Mercato, La Bricciola, NUUM,
entre otros, con sus precios exorbitantes, que son ademas solo para sentarse a comer y
disfrutar sin embargo.

Este proyecto cuenta con un diferenciador de los restaurantes de la zona, el restaurante
no presentara una carta extensa, especializandose en pocos platos de estilo gourmet, donde
los clientes podran deleitarse de productos de excelencia ademas que sus costos no seran
extremadamente elevados, captando comensales de estrato medio a medio alto, aumentando

la audiencia.
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6.4. Nuevos Entrantes

En Cumbaya la oferta culinaria ha aumentado notablemente y el interés de
restaurantes grandes de ingresar a este sector ya que representa uno de los mas grandes y con
poder adquisitivo de la ciudad, ya que desde lo proyectos inmobiliarios que son altamente
costoso delimitan al publico objetivo que acude a la zona a degustar algun platillo, otra de las
razonas que los usuarios acuden con mayor frecuencia en horario laboral es gracias al
teletrabajo a partir de la pandemia, ya que antes debido a los horarios presenciales se les
imposibilitaba a los clientes el traslado a este barrio quitefio, ocasionando que varios
restaurantes se muden a esta zona y de igual manera que el nacimiento de otros con visiones
distintas y novedosas abran sus puertas al publico, la oferta es amplia y variada.

Segun, (Medina, 2021), la presencia de restaurantes grandes como la Birreria, Noe,
Bricciola, etc., marcan un estandar alto a la hora de analizar las barreras de entrada, sin
embargo, el diferenciador de trasladar al publico a un ambiente distinto donde la experiencia
no solo sera gastrondmica sino vivencial es un alto potencial para que estas barreras sean mas
asequibles.

6.5. Rivalidad Competitiva

Existen varios restaurantes con vision de comida gourmet y productos organicos, ya
que este tipo de alimentos es tendencia por la conciencia de una alimentacion saludable, en la
zona de Cumbaya, su presencia se nota pero con sus costos demasiado elevados como es el
caso del restaurante NUUM o Ciré, que su cocina es de autor y sus ingredientes son
procesados con todo el cuidado y la calidad requerida para un segmento alto, lo que limitan
sus barreras de salida hacia un mercado con menos posibilidades.

El Chacal o Chorigol, en los que incluyen en sus cartas hamburguesas, o propuestas
carnicas sin llegar a la calidad Premium que desea ofrecer el restaurante ni los

entretenimientos varios de una ambientacion de los afios 80 y 90, por otro lado la carniceria
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Gourmet Almudena Ec. Presenta en su carta productos carnicos Premium respaldados por la
certificacion de Buenas Practicas Ganaderas y un servicio de parrilla, que posiblemente
podria ser de preocupacion para el proyecto, pero este no cuenta con el diferenciador de ser
un lugar para una estancia de los comensales mas extensa que incluye cocteleria que esta no
posee.

A continuacion, se detalla matriz de analisis PORTER.

1. PROVEEDORES 2. CLIENTES
P
Aiz?él;?sgm Isidro Estrato medio Al_to - Alto.
Corporacion El Rosado Ejecutivos.
Prolimec Grupos do.;‘ Amiigos.
AC bebidas SDRL amilias .
Carnicerias y charcuterias 5. RIVALIDAD
Gourmet COMPETITIVA

tel cions
e N UM

Figura 5. Analisis de microentorno PORTER.

VALIDACION DE FACTIBILIDAD-VIABILIDAD-DESEABILIDAD
Al analizar estos tres puntos se sabra la viabilidad, factibilidad y la deseabilidad de
este proyecto con el que se determinard las diferentes areas como: econémica, comercial,
técnica, organizacional, operacional y legal, para determinar si la creacion de este proyecto
sera un aporte beneficioso dentro de la gastronomia para el sector de Cumbaya y como

resultado la aceptacion del mismo que dara como consecuencia una rentabilidad econémica.
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Factibilidad

La factibilidad del presente proyecto se basa en un estudio de mercado realizado en el
sector de Cumbaya, tomando en cuenta los restaurantes ubicados en la zona, aplicando un
estudio de campo mediante encuestas cuyos datos se obtendran posterior después de ser
tabulados y analizados para la determinacion de la demanda, la aceptacion, el modelo de
administracion, la operatividad y la rentabilidad y finalizando con estrategias de marketing
que permitan consolidar el plan de negocio.

Viabilidad

En el desarrollo del proyecto se analiza la viabilidad de la creacion de un restaurante
de comida gourmet, ambientado en los afios 80 y 90 en el sector de Cumbaya, ciudad Quito,
en el cual se busca resaltar la exclusividad y conservar la tematica dentro del restaurante de
los afios 80 y 90, se presenta la interrogante de si ¢es viable la creacion de un restaurante con
estas caracteristicas? Para ello se ha realizado una investigacion de mercado empleando dos
tipos de estudio: explorativo y descriptivo para examinar el entorno implementando el
analisis de PESTEL para determinar diferentes factores como: politicos, econémicos,
sociales, tecnolégicos, ecoldgico y legales parte fundamental que nos ayuda para identificar
el mercado en el cual se quiere irrumpir., se han utilizado herramientas como las 5 Fuerzas de
Porter con las que se ha identificado las caracteristicas, poderes de negociacion y barreras de
entrada al mercado.

A esto se afiade un estudio de mercado que se realizara a través de una encuesta al
publico del sector de Cumbaya para saber la expectativa sobre la idea de negocio en estudio
con el que se podréa definir estrategias de competitividad para sobrevivir en el mercado
llevando asi al éxito del mismo, se realizara un estudio financiero para evaluar los costos y
utilidades alcanzadas proyectandose a 3 afios y de esta manera crear un negocio rentable,

innovador que apoye al desarrollo de la ciudad.
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Deseabilidad

De acuerdo con el estudio de deseabilidad y a las premisas que se deben cumplir se
puede destacar que, en base a las investigaciones y las propuestas de valor de la marcay
nueva imagen del restaurante, se ha llegado a la conclusion de que la propuesta de valor es lo
suficientemente deseable para el mercado objetivo que se ataca. Esto es base a la excelente
calidad de servicio que se brindaré en conjunto con todo el ambiente que aporte sensaciones
de tranquilad, armonia y sobre todo una excelente gastronomia, esto ya que todos los
productos seran de la mejor calidad y seran tratados por profesionales que sepan como
satisfacer al consumidor y sus paladares, para ello hemos incorporado un mend muy
interesante el cual estd para cumplir con los gustos de cada tipo de paladares.

Por su puesto todo esta excelente calidad de productos y servicios estaran dirigidos a
un segmento medio-alto, alto y para eso es que se ha desarrollado esta propuesta para lograr
ofrecer un producto de calidad a la gente y asi mismo poder fidelizarlos, por este factor muy
importante como lo es tener un lugar que la gente venga por su excelencia, es asi que se
trabaja para que esta propuesta pueda crecer en el tiempo e innovar en el transcurso de su
crecimiento para poder atraer cada vez mas clientes que confien en esta nueva propuesta para
asi hacer crecer esta nueva opcion.

De las premisas contempladas, esta propuesta tiene los 3 aspectos a cumplir en el
Design Thinking, como lo es la viabilidad, factibilidad y deseabilidad ya que con un correcta
gestién y produccion los objetivos son comprobables y ain méas perfeccionarles con una
inversion extra que promueva el posicionamiento mas rapido de la marca, es decir un correcta
campafa de marketing que ayude atraer a mas gente de nuestro mercado objetivo, para asi
impulsar un crecimiento mucho mas rapido y asi mismo con un esfuerzo adicional para la

consecucion de las metas planteadas a corto y largo plazo.
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7.1. Mercado Objetivo

Para el desarrollo del restaurante de comida gourmet ambientado a los afios 80 y 90,
es necesario establecer el mercado objetivo, lo cual facilitara la viabilidad del proyecto
logrando validar el negocio, asignar recursos correctamente, establecer la lealtad de los
consumidores al cubrir sus necesidades culinarias y dirigir el presupuesto de marketing de
manera acertada. Para esto es necesario tomar en cuenta varios factores como los geograficos,
de edad, sexo, entre otros.

En el factor geografico, se analiza que el sector de Cumbaya al ser una zona de
crecimiento inmobiliario con costos elevados por metro cuadrado limita a las personas de
bajos recursos el acceder a estas zonas para vivienda, por lo cual se concluye que en el sector,
el target es de clase media a media alta, al igual que el analisis de los lugares comerciales o
restaurantes de Cumbaya, los precios de las cartas no son bajos, sino al contrario de igual
manera enfocados en este segmento de mercado. De la misma manera, segun la tendencia
zonal es que los empresarios con fines de acuerdos comerciales acuden a la zona a mantener
reuniones que generan mayor confianza en un ambiente fuera de oficina.

La edad del mercado objetivo del restaurante principalmente oscila entre los nacidos
de los afios 80 y 90, siendo por esto que el restaurante es adecuado a estas décadas
importantes de musica y estilo de vida. Teniendo edades entre los 22 y 55 afios, que son
personas en edad laboral, engranando asi que en el sector acuden empresarios y que el
restaurante ademas de ser un lugar para mantener reuniones laborales sea un espacio de
entretenimiento, comida gourmet y buen ambiente. Sin embargo, los fines de semana tiene la
apertura para que al lugar acudan familias enteras desde nifios hasta adultos mayores.

El sexo de las personas no establece ningin rango para el mercado objetivo del

restaurante ya que los usuarios pueden ir sin depender su sexo, esta pensado Unicamente para
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personas en general que deseen compartir un buen momento, disfrutar de productos de
excelencia, desconectarse de la tecnologia.
A continuacion, se explica de manera resumida la idea del proyecto mediante un

embudo de mercado.

©
ww' CHOUMBAWAMBA
509,

Usuarios buscan comida, pero s : Visitas a la web y recono-
no saben de qué tipo. ATRACC|6N cimiento de la marca.

. ®

|
Propuesta de valor.

Usuario debe élegir.

W T T
Decide comida gourmet, buen

i
CS COMPRA ambiente, excelente servicio.

CONSIDERACION

Usuario solicita propuestas.

Figura 6. Embudo de Mercado.

Embudo de mercado.

Atraccion: El usuario tiene una necesidad que es comer, sin embargo, no se ha
decidido aun porqué tipo de comida. En este momento realiza una bldsqueda en la web, redes
sociales, etc. Y conoce la marca CHUMBAWAMBA, se interesa por sus productos de alta
calidad, fotos del men(, se inscribe en la pagina, aporta sus datos, aun asi, no tiene claro qué
desea comer.

Analisis: Al observar la marca y su propuesta de valor que es ofrecer platos gourmet,
analiza que en el sector existe varias opciones que puede satisfacer su necesidad de comida

gourmet, entre los que puede ser sushi, comida italiana, platos de autor, y hamburguesas
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gourmet. En este momento se decide por consumir hamburguesa gourmet con carnes de alta
calidad.

Consideracion: Al decidirse por una hamburguesa gourmet, se encuentra ante
opciones de diferentes restaurantes en el sector de Cumbaya que podria tener lo que esta
buscando, analiza entre tres, CASA ANGUS, CHUMBAWAMBA y LOS CHORIS.

Evaluacion: Solicita propuestas a los mencionados restaurantes ya que en sus cartas
los tres presentan lo que el usuario estd deseoso de comprar y se decide por el restaurante
CHUMBAWAMBA, ya que este no solo ofrece hamburguesa gourmet, sino ademas buen
ambiente, productos de alta calidad y excelente servicio.

Compray Fidelizacion: El Usuario realiza la transaccion econdmica por la opcion
que ha escogido, después de pasar por todo el proceso del embudo de venta, al cumplir con la
propuesta que el cliente esperaba, solventa de manera positiva sus necesidades y se fideliza
con la marca, regresando a comprar a CHUMBAWAMBA y siendo un embajador de la
misma.

7.2. Investigacion de Validacion de Prototipo

Previamente se realizd un estudio en el que los usuarios requerian de un lugar para
reunirse, deleitarse de platos de alta calidad en un buen ambiente, con esto se presenta la
creacion del restaurante y se espera el feedback del usuario para satisfacer por completo sus
necesidades. Para validar el restaurante, se lo ha realizado en tres pasos para posterior
mejorar el prototipo de la informacién que se recaudara en este paso.

e Se fija los objetivos de la validacion, es importante conocer si el mena que ofrecera el
restaurante cumple con las expectativas de los usuarios, tanto en precios como
ingredientes, y de igual manera si es del agrado de los potenciales usuarios la

ambientacion y decoracion del establecimiento y los servicios que este brinda.
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Se define la muestra con mas diez de personas que viven en el sector de Cumbaya,
otras cinco en edades laborales que acuden a los restaurantes de la zona para entablar
relaciones comerciales, y ocho potenciales clientes de target alto a medio alto. Se
establece que la herramienta de validacion a utilizar serd el focus group, mediante un
grupo de WhatsApp. Cabe recalcar que todas las personas a validar el prototipo
forman parte del mercado objetivo.
Test de solucidn, al tener la muestra definida se presenta al usuario la solucién a sus
necesidades que se ha creado, un restaurante con comida Gourmet, con ingredientes
de alta calidad, que se visualiza mediante el menu, ademas el restaurante es
ambientado a los afios 80"y 907, con una decoracidn excepcional y masica referente a
la época. Con esto se deja al usuario interactuar y realizar todas las preguntas y
sugerencias en cuanto a la propuesta, se aprendera de sus necesidades, se mantendra
parte de la solucién y se modificara lo que el usuario sugiera, esto para presentar una
version mejorada y mas encaminada a las necesidades y deseos de los usuarios del
restaurante CHUMBAWAMBA. Esto para encaminar a la mejora del producto.
MEJORA DEL PROTOTIPO

La idea del proyecto nacié de la necesidad y deseo de un grupo de personas cansadas

del mismo plan en el mismo tipo de lugares. Lo que empez6 como una idea de un par de
platos inventados por un grupo de amigos, evoluciond a una idea que trasciende a las que se
tiene en el mercado, buscando un valor agregado que deje a sus usuarios con la idea dando

vueltas en su cabeza.

Lo primero que se presentara es la idea del nombre, la cual viene de la evolucién que

dio una hermosa época caracterizada por la cultura pop y sus ramas. Los afios 80°sy 90"s
fueron caracterizados por cambiar no solo la musica, sino también la cultura y las ideas

modernas que salieron de la misma.
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CHUMBAWANMBA es el nombre con el que se ha bautizado a esta idea, la cual viene
de un grupo icénico de los afios 90°s y que busca captar la atencidn de todas las personas a la
cual esta dirigido este proyecto.

A continuacion, se presenta el logo final de la marca.

CHUMBAWAMBA

Figura 7. Logo.

La idea de CHUMBAWAMBA es transportar a las personas a una época donde se
sentian libres y tranquilos, donde la cultura pop de la época cambio todo lo que se conocia en
el momento. La idea principal es que cuando entren al restaurante, sientan que estan viviendo

en esa época.

A continuacion, se detalla la idea del local.

Figura 8. Restaurante.
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Parte importante de la idea del proyecto es el menu que esté caracterizado por una
mezcla entre la comida chatarra caracterizada de la época, pero con un toque gourmet que
atraera a personas a la cual la investigacion de mercado esta dirigida, clientela nacida entre
los afios 70 y 80 con un grado adquisitivo medio-alto a alto. A continuacion, se detalla menu

con las opciones para abrir el restaurante.

CHOUMBAWAMBA

Transportate a otra época y siéntete

libre.

MENU

+4+
Platos premium

1 con pan de masa «  $18.00
carne Wagyu, queso
camembert y cebollas reducidas con
vino.
Pizza con masa artesanal, 4 quesos
(mozzarella, par bnzola y - ~ o  $24.00
rrano. Para v

chaucha en rom g E
salteados = .+ $21.00

Figura 9. Menu 1.

CHOMBAWAMBA

Transportate a otra época y siéntete

libre.

Hamburguesa con 200g de carne

premium, tocino y queso azul

Chilidog con salchicha de pavoy
xmba y

sabor

$14.00

Figura 10. Menu 2.



CHUMBAWAMBA

Transportate a otra época y siéntete
libre.

Bebidas

Gaseosas

1a con gas

Cervezas artesanales

Cocteles

$11.00
$10.50

Gin con frutos rojos + $10.00

Figura 11. Mena 3.
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Para la aplicacion del proyecto se ha tomado en cuenta un pequefio blueprint para tener una

guia exacta de los pasos a seguir y establecer bases para el correcto funcionamiento y

evolucion del mismo. Bajo una exhausta y minuciosa planeacion se ha llegado a estos

resultados. A continuacion, la presentacion del Blueprint.

IMAGEN DEL
PERSONAL
EVIDENCIA FiSICA
ENTREGA DEL
CLIENTE PRODUCTO
IMAGEN DEL
EMPRESA (VISIBLE) ENTREGADOR
EMPRESA )
( NO V|5|B|.E) PRIMERA IMPRESION
SOPORTE O
APOYO

SALUBRIDAD, SEGURIDAD,
CONFIABILIDAD, RESPETO

BUENA ATENCION

SALUDO DEL PERSONAS

ii BIENVENIDO A
CHUMBAWAMBA!

ESTATEGIAS CON EL PERSONAL
PARA UNA MEJOR ATENCION
AL CLIENTE

ARER O

RESERVA PARA ALMUERZIOS O

COMBOS CENAS
TENTADORES
ENTREGAS EN HORARIO
ESTABLECIDO
ESPACIOS DE
INTERES INTERES POR EL SERVICIO
{IRELAX - SIN
PREOCUPARSE DEL
LUGAR!
AGILDAD Y BUEN  SINONIMO DE ACEPTACION EN
SERVICIO AL PRECIOS Y CALIDAD
CLIENTE
QUE PIESA EL CLIENTE CON LA
ATENCION Y OFERTA DE
SERVICIOS
ACOMPANAMIENTO EN LAS
DECISIONES
DE LAS OFERTAS PROPUESTAS

VARIOS SERVICIOS

ANALISIS DE
COMPARACION
ENTRE PRECIOS Y
CALIDAD FRENTE A
LA COMPETENCIA

REALIZA EL PEDIDO

CLIENTE RESIBE EL
PRODUCTO
DESPEDIDA
CORDIAL
INVITANDOLE A
SEGUIR UTILIZANDO
NUESTRO SERVICIO

Figura 12. Blueprint.
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Se cred una cuenta en la red social de Instagram, ya que este se ha vuelto un medio
popular en conseguir diferentes anuncios y beneficiar a nuevos emprendimientos ya que aqui
podemos subir fotos, videos, historias de lo que ofrecen distintas cuentas de emprendimiento.

Se comprende que las nuevas tendencias son parte de las nuevas formas de hacer
negocios, por lo que las redes sociales son una parte vital para el desarrollo y futuro del
proyecto. Se busca que los usuarios sigan a CHUMBAWAMBA en redes sociales para que
sus familiares, amigos y conocidos puedan conocer el restaurante y todo lo que puede ofrecer.

A continuacion, la introduccién de la marca en redes sociales.

At 0 i
B; 4% publicaci.. Seguidores Seguidos s mrrrc
o

CHUMBANAMBA
Restaurante de comida gourmet, ambientado en los
§epy
‘ vicio a domicilio
P09876592¢2/022765¢%
Se come y se bebe a cualquier hore @O PP

Editar perfil

Figura 13. Redes sociales.

Como punto final, de acuerdo con la investigacion para la validacion del prototipo
mediante el focus group, se pudo conocer que los usuarios estan conformes y entusiasmados
con la creacion del restaurante, la ambientacion es una de las fortalezas, el compartir en un
lugar que los traslade a otra época y que incluso los menores puedan ser parte de la misma,

escuchar musica de calidad y adentrarse en otro mundo que los desconecte.
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En cuestion al mend de igual manera ha sido de su satisfaccion, inclusos los precios
establecidos, sin embargo, se pudo conocer y tomar en cuenta que es necesario la inclusion de
platos veganos u opciones vegetarianas para el publico, asi mismo tener variedad de panes,
por lo cual se aprende de estas necesidades y se toma en cuenta para mejorar el prototipo y se
aclara que el buzon de sugerencias siempre estara a la disposicion de los clientes.

Una de las inquietudes es el aforo del establecimiento, se aclara a los usuarios que
sera de 80 personas, con las debidas medidas de bioseguridad, asi mismo que el lugar esta
presto para eventos privados, en los cuales se puede celebrar desde cumpleafios para
infantiles que los traslade a la época, como grupos de turistas que tengan una experiencia
gastrondmica de platos de autor, destacando la importancia de la cocina andina y su historia
atras de cada plato, esto guiado por personal altamente calificado que generara el efecto wow
en los visitantes. Y para culminar, la importancia de destacar a los usuarios las propuestas de
valor y que ademas el establecimiento es pet friendly.

MODELO CANVAS

El modelo Canvas es la practica ideal para comprender y presentar un modelo de
negocio de forma objetiva y estructurada, a la hora de poner en marcha un negocio una de las
primeras cosas que debes saber es qué tipo de empresa queremos crear y qué modelo de
negocio vamos a adoptar, es una herramienta que te ayuda a crear diferentes modelos de
negocio de forma simplificada.

En este modelo de negocio es importante ya que permite el analisis de los diversos
aspectos que ayudan a que el emprendimiento tome forma y defina el segmento de mercado,
la relacion con el cliente, la estructura de costos y demas puntos, esto con el fin de tener una
vision clara de como manejar el proceso logistico y asi ir puliendo los procesos para poder

brindar a los clientes la mejor experiencia en su visita a CHUMBAWAMBA.



Modelo Canvas

Socios clave Actividades clave

-Preparacién de mend diario.
-Ingredientes frescos.
-Revision y reposicién de inventario

-Inversionistas: Banco, familiares y
propios.
-Proveedores de ingredientes para la

cocina y bebidas: La Favorita, diario.

Cervececia Nacional, Arca, Sabai, -Mantenimiento de local y limpieza
Wayruro Organico. profunda.

- Carnicerias gourmet: El Artesano, EIf | Publicidad.

Cordobés, Federer. -Brindar ambiente Unico.
-Proveedares de inmobiliario:
Montero, Multi Oficinas, Maestros
artesanos.

- Influencers: Personas de la
farandula..

-Agencias Publicitarias: Sanz

branding, Evolutivos, etc..

Recursos clave

-Chef especializado en comida
gourmet y ayudantes profesionales.
-Meseros capacitados.

-Local ambientado a la época.
-Mobiliario, articulos de cocina,
mesas, sillas, menaje, etc.

Propuesta de valor

-Creacion del Restaurante con
disefio ambientado en las décadas
de los 80y 90.

-Comida chatarra de la época con
toque gourmet .

-Platos gourmet.

-Satisfacer un mercado el cual esta
copado de los mismos. lugares y
actividades. Ofrecemos un lugar
novedosa.

-Juegos de mesa de la época.
TWISTER, RISK, etc.

-MUsica en vivo 2 veces por
semana.

Relacion con clientes Segmento de clientes

-Promociones diarias:
-Almuerzos ejecutivos con precio
diferencial

-Zona urbana. Cumbaya, Quito.
-Nicho personas: Personas de
-Plato diario con el 50% de dcto. edades entre los 22 a los 55.
-Happy Hour, After office. -Nivel socioeconémico medic-alto a
-Suma de puntos en nuestra alto.

aplicacion para comidas gratis tales

COMO postres o juegos gratis.

-Host en el restaurante para trato

diferenciado al cliente.

Canales

-Venta directa en el restaurante.
-Venta a domicilic a través de
aplicaciones de envio como Uber
Eats, Rappi, Glovo, etc.

-Venta a través de la pagina Web y
redes sociales por medio del link
de Whatsapp.

-Retiro de pedido en el
restaurante.

Estructura de costos

Costos Fijos: Costos Variables.
-Sueldos del personal.

-Pago de servicios basicos.

-Pago de insumos y materia prima.
-Alquiler del local.

-Pago a proveedores.

-Constitucién de la empresa.
-Permisos de funcionamiento.
-Decoracion de interiores.
-Pago marketing y publicidad.

de pago.

Fuente de Ingresos

-Venta de comida y bebidas del restaurante.

-Venta de bebidas espirituosas.

-Alquiler de juegos de mesa.

-Alquiler del local para eventos.

-Mediante pagos: en efectivo, transferencia, tarjeta de débito, tarjeta de crédito, aplicaciones

Figura 14. Modelo de negocios Canvas.
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Segmento de clientes.

La Parroquia de Cumbaya es de los sectores mas rentables de la ciudad de Quito en el
2022, con una rentabilidad del 6,5%, por lo mismo los valores del m2 en la zona es de los
mas elevados, lo que delimita a los ciudadanos de bajos recursos residir en esta zona, de igual
manera la empresa privada tiene gran crecimiento y afluencia en el sector tanto laboral como
punto de encuentro para fomentar las alianzas comerciales. (Ekos Negocios, 2022)

El nicho de personas oscila entre las edades de los 22 a 55 afios, enfocado en
ciudadanos de edades laborales, que deseen asistir al restaurante tanto como para despejar la
mente o para mantener reuniones de trabajo e incluso para disfrutar en familia. El nivel
socioecondmico es medio-alto a alto, debido al crecimiento urbano, a la delimitacion de la
poblacién de bajos recursos por los valores elevados de arriendo, venta de inmuebles y
precios en general de la competencia por el sector.

Propuesta de valor.

El restaurante esta pensado en varias aristas que da soluciones a varias problematicas
y necesidades de los consumidores, como obtener en un mismo establecimiento platillos con
ingredientes gourmet certificados elaborados por un chef especializado y todo un equipo de
servicio que brindara al cliente la mejor experiencia de consumo, lo mas importante es
trasladarlo a los afios 80 y 90 con su musica y distracciones como juegos de la época, ademas
de estar a la vanguardia con servicios como mdsica en Vvivo.

Canales.

Al contar con un establecimiento fisico uno de los canales de distribucion sera en el
local con venta directa, ademas de contar con servicio a domicilio a través de las plataformas
como Uber, Rappi, etc. la pagina web brinda ademas el botdn de compra. Las redes sociales
también juegan un papel importante para facilitar al cliente la compra, ademas de teléfono

directo al local y con opcidn de retiro en el establecimiento.
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Relacion con clientes.

El restaurante debe mantener con los clientes un estrecho acercamiento que logre
satisfacer sus necesidades y cada vez se sienta mas a gusto, por esto se realizaran
promociones diarias como que cada platillo tenga descuento del 50% en un dia especifico,
habra almuerzos ejecutivos, suma de puntos en la aplicacion que puedan canjear por
consumos, y tratos diferenciados.

Fuente de ingresos.

La fuente de ingresos se debe principalmente a la venta de comida y bebidas del
restaurante, la venta de cocteles, alquiler de juegos de mesa, el alquiler del restaurante para
varios eventos como reuniones empresariales, cumpleafios o fiestas tematicas, los pagos seran
pensados en dar las facilidades que sean necesarias para que el cliente pueda pagar sin sentir
que es una complicacion como transferencias de cualquier banco, tarjetas de crédito o débito
e incluso aplicaciones de pago.

Actividades Clave.

Dentro del presente proyecto se desarrollaran actividades claves que son necesarias para
crear una propuesta de valor que lleve al éxito este proyecto, realizando publicidad continua en
la que se presentara la ubicacion del establecimiento con un ambiente Unico y agradable
decorado de acuerdo al perfil de los afios 80 y 90, al igual que los cuidados de higiene del
mismo Yy salvaguardando de esta forma una buena relacion con los clientes, ofreciéndoles
propuestas de menus diarios, recalcando el uso de ingredientes frescos para la preparacién de
este y como resultado de mejorar la calidad de servicio se realizaran encuestas de satisfaccion
del cliente.

Recursos Clave.

Los recursos claves son un pilar dentro del negocio para que este funcione.

Conocimientos y reputacion del chef, comunicacion en Redes Sociales, local, instrumentos,



39

mobiliario de cocina y de sala, materia prima que son precisas para el funcionamiento del
restaurante, calidad del equipo, gestion de liderazgo, trato con los clientes y dinero en
efectivo.

Socios Clave.

Los socios claves serian el segundo punto mas importante en este proyecto ya que el
primero son los clientes, de este importante factor dependemos de la gran mayoria para poder
brindar a los clientes un servicio de calidad del cual ellos lleven la mayor experiencia.

Otro punto importante dentro de los recursos es realizar alianzas estratégicas con otras
organizaciones para colaborar en temas como compartir experiencias de costes y de recursos,
asi como también socios inversionistas para el crecimiento del restaurante.

Estructura de Costos.

La estructura de costos debe contener todos los movimientos econémicos que sirvan
para que la empresa funcione y especialmente debe cumplir con la propuesta realizada al
consumidor como materia prima para la elaboracién de la propuesta del mend, también se
debe tomar en cuenta los salarios, rentas, servicios de Internet y servicios basicos, etc.

Esta estructura servira para optimizar el desarrollo del negocio para mejorar la
organizacion de forma practica los gastos del restaurante ya que esta debe incluir todos los
costos necesarios y es importante diferencias los tipos de costos que pueden aparecer en el
camino y clasificarlos de forma correcta, de esta forma se comprendera el rol que juega cada
uno dentro del negocio.

PRESENTACION PMV

Se debe realizar un feedback a través de un PMV y constantemente realizar

modificaciones con la informacion que se va recogiendo, en base a las investigaciones y la

propuesta de valor de la marca y la imagen del restaurante, se ha llegado a la conclusion de
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que nuestra propuesta de valor es lo suficientemente deseable para el mercado objetivo que
atacamos.

Se tiene una excelente calidad de productos y servicios que estan dirigidos a un
segmento medio alto y alto para lograr ofrecer un producto de calidad a la gente y asi mismo
poder fidelizarlos teniendo un lugar para que la gente venga por su exquisitez, es asi como se
trabaja para que esta propuesta pueda crecer en el tiempo e innovar en el transcurso de su
crecimiento para poder atraer cada vez mas clientes que confien en esta nueva propuesta y

nos ayuden a crecer.

Dbtnr...

ST

Podria tener...
-Men diferenciado para
personas veganas, keto,
etc.

Ll -Alianza con
“ profesionales de salud
¥ como nutricionistas.

| -Platos de comida
4] gourmet.
4| -Chef especializado en

IR

-Ejecutivos en edades
laborales entre los 22 a
los 55 afios.

- Nivel socioeconémico
L] medio alto a alto.

4] -Grupos de amigosy

= familia.

{ cocina de autor.

| -Ingredientes organicos
“| y carne gourmet.
“{ -Servicio personalizado.
- Excelente
] ambientacion a los afios

1 80y90s.

’ -Juegos de la época
g‘:ﬂf ambientada para los
# clientes.

% -Limpieza rigurosa del

S Ry e e DERTRE

Backlog

. -Dispensadores automaticos de
© cerveza artesanal y vino de diferentes

marcas para los clientes.

Y -Entretenimiento para los usuarios

. como shows de magia.

Figura 15. Matriz PMV.
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- -Asociaciones para ferias
| gastronomicas.

-Buzdn de sugerencias.
[ -Alternativas para

| personas vegetarianas.
i -Areas de fumadores.
-Capacitaciones

constantes al personal
de servicio.

| -Promociones atractivas
| de descuentos para los
i clientes.
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Alternativas

-Show de cocina en vivo.

-Cocina bistro.

-Shows de stand up de comedia.
-Fiestas tematicas.

AR R SRS E A iy AR R NI

-Contador de calorfas.
-Area de juegos
infantiles.

-Pet Friendly.

-Dias de musica en vivo.
-Alianzas con otros chefs
para ofrecer
experiencias
gastronémicas
diferentes a los clientes.

RS R R TR,
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https://www.wix.com/my... Conecta tu dominio @

CHOMBAWARBA

Bebe. Come. Quiénes somos
Relédjate.

(1)
np

®F
GE
RE

Figura 16. Landing page.

1.4.10.1 PMV Comercial — Modelo de Monetizacion

Como proyecto se ha elegido un modelo de monetizacién fijado para nuestro tipo de
servicio de restaurante, el modelo por resultado. La idea es que las personas vayan al
restaurante para probar los diferentes platos que tenemos y al final de la experiencia paguen
el valor detallado en cada uno de ellos. Es importante saber que para que sirva este modelo se
debe tener una mayor afluencia de clientes para que vayan creciendo los ingresos.

Sabemos que, por diferentes motivos, tales como aumento de precios 0 economia
local o global, los precios podrian variar, pero en el tipo de negocio que se maneja la forma
de generar réditos es por la compra y venta del producto y servicio que se ofrece en
CHUMBAWAMBA. Nuestro modelo de monetizacién y el futuro de nuestras ganancias van

de la mano de las oportunidades que los potenciales clientes den al proyecto.
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En este modelo debe haber una conexion y sinergia entre todas las areas del proyecto
para que el resultado sea el que se espera. Se debe tener también un desarrollo del capital
humano con capacitaciones que los ayude a realizar las tareas de manera eficiente. Otra parte
vital de este modelo es seguir con un presupuesto claro y detallado para hacer un balance con
las ventas semanales y siempre estar con un resultado positivo.

1.5.10.2. Prototipo

CHUMBAWAMBA

Figura 17. Prototipo del Restaurante.

CHOUMBAWAMBA

Transportate a otra época y siéntete

libre.

MENU

++e

Figura 18. Prototipo del mend.



Figura 19. Prototipo interior restaurante.

1.6.10.3. Presupuesto
Tabla 2

Costo de Produccién

P COSTO COSTO COSTO

COSTOS DE OPERACION TOTAL VARIABLE FI1JO
COSTOS DIRECTOS
Materia prima y materiales 20.603,25 20.603,25
Mano de obra directa 9.470,70 - 9.470,70
TOTAL 30.073,95
COSTOS INDIRECTOS
Materiales indirectos:
Repuestos 100,00 100,00 -
Utiles de aseo 600,00 600,00
Otros 867,75 867,75 -
Mano de obra indirecta - - -
Gastos indirectos
Servicios basicos 2.935,50 2.935,50 -
Depreciaciones 3.871,00 - 3.871,00
Mantenimiento 1.200,00 - 1.200,00
TOTAL 9.574,25
TOTAL COSTOS DE OPERACION 25.106,50 14.541,70

TOTAL COSTO PRODUCCION 39.648,20

43
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Tabla 3

% Costo Variable de Costos de Produccién

COSTO VARIABLE %

Ingresos 3%

Otros 1%

Servicios Bdsicos 2%
Tabla 4

Proyeccion de ingresos

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

§ 86.77500 S 90.159,23 $§ 93.675,43 S 97.328,78 S 101.124,60 Conservador
S 86.775,00 $ 88.510,50 S 90.280,71 S 92.086,32 S 93.928,05 Pesimista
S 86.77500 S 90.72326 S 94.851,17 S 99.16690 S 103.678,99 Optimista

Tabla 5

Tasa de Crecimiento

TASA DE CRECIMIENTO % INDICADOR

Tasa de crecimiento conservadora 3,90% % Inflacion

Tasa de crecimiento pesimista 2% Promedio crecimiento poblacional
Tasa de crecimiento optimista 5% Crecimiento poblacional Cumbaya

En la tabla 4 se puede observar que la proyeccion de ingresos llega a un total de
$86.775 en el primer afio, el cual es el resultado de una venta calculada diaria de $578,50
(minimo diario) atendiendo al publico en un promedio de 20 dias laborales del mes
(miércoles a domingos) con una ocupacion del 62% (promedio minimo semanal),
(Martinez,2019).

El resultado de los siguientes afios en la proyeccion se mide con la tasa de crecimiento
detallada en la tabla 5, los porcentajes esta tabla provienen del uso de la tasa de inflacion de
3,9%, la tasa de crecimiento de Cumbaya del 4,55% y su promedio de 2,5%.

(quitocémovamaos, 2020).
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PLAN DE MARKETING
11.1. Establecimiento de Objetivos
Objetivo General
Alcanzar al publico en general y atraer a potenciales comensales mediante la
publicidad y promocion de los platillos, servicios y ambientes ofrecidos en el establecimiento
Chumbawamba para resaltar y posicionarse como uno de los mejores y mas acogedores
establecimientos de comida en el sector y generar una gran rentabilidad y utilidad neta.
Objetivo Especifico
e Abarcar a 80 comensales diarios que representan al 12% del pablico objetivo presente
en el sector.
e Proporcionar un ambiente acogedor que cumpla con las expectativas y necesidades de
los comensales.
e Innovar en redes sociales mediante publicidad llamativa y alegre que incentive al
publico a visitar y degustar de nuestros platillos

11.2. Criterio de Marketing

CHUMBAWAMBA

MADUREZ DECLIVE

Figura 20. Ciclo de vida del producto.
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Figura 21. Matriz BCG.

Al ser un proyecto nuevo es dificil detallar cuales serian nuestros productos estrella,
vaca o perro, pero la idea es concentrase principalmente en los platos de comida chatarra con
toque gourmet. Nuestros platos principales y que queremos sean nuestros productos estrella
tenemos por ejemplo la hamburguesa de wagyu con queso camembert y cebollas reducidas en
vino o la pizza 4 quesos con rucula.

Otros de los platos principales que se lanzarian para esperar su rendimiento y futuro
en el menu para revisar el tipo de promocion que le dariamos tenemos a los

chilidog de pavo, lomo a la pimienta y la picada de carnes. La idea de
CHUMBAWAMBA es crear platos no solo para vender si no crear una experiencia
gastrondmica unica para el cliente y los platos vayan evolucionando constantemente hasta

crear un menu que satisfaga a la mayoria de nuestro mercado objetivo.



11.3. Aplicaciones Marketing Mix Promocional

_ Marketing MIX
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Producto /
Servicio.

-Restaurante con
platos gourmet.
-Productos de alta
calidad e insumos
organicos.

-Bebidas softy
cocteleria.

-Lugar ambientado a
los afios 80y 90.
-Excelente servicio.
-Host.

Precio

-Los precios se establecen
por la ubicacién geografica,
segmento de mercado y
estudio de precios de la
competencia.

-Por encuestas de
satisfaccion a través de un
focus group de personas del
sector de Cumbaya.
-Analisis de costos de
produccion, insumos, entre
otros.

Plaza

-Sector Cumbay4j, en la
calle Francisco de
Orellana, facil acceso a los
clientes y convenios con
parqueaderos aledafios al
sector.

-Restaurante amplio,
ambientado a los afios 80 y
90. espacios interiores y
terraza.

-Aforo de 80 personas.

Promocion

-Relacién con influencers.
-Venta por redes sociales,
establecimiento y
aplicaciones de entrega a
domicilio.

-Pago de publicidad para
promocionar el restaurante
de acuerdo a los clientes
potenciales y en horarios de
mayor audiencia.

-Venta por boca a boca de
los clientes con aplicaciones
como tik tok, familiares y
clientes internos.

Figura 22. Marketing MIX.

11.4. Producto/Servicio

e Tipo de servicio:

Restaurante de comida gourmet, ambientado a los afios 80 y 90 en el sector de

Cumbaya, Quito.

e Caracteristicas:
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El restaurante contara con un chef especializado en cocina de autor y platos gourmet,

su personal ayudante y meseros seran todos correctamente preparados para el buen manejo de

alimentos y el perfecto servicio al cliente. Para que el usuario tenga una experiencia favorable

al ingresar al local sera recibido por un host que le hara sentir especial, todas las areas del

restaurante van a ser sanitizadas adecuadamente.
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En el establecimiento los clientes podran llevar reuniones para alianzas comerciales
en un ambiente fuera de lo comun, que los comensales se sientan fuera de los formalismos de
una oficina y sientan mayor confianza y familiaridad para acuerdos comerciales.

Los clientes sentiran que se trasladan a otra época, singular y Unica de los afios 80 y
90, toda su adecuacion, musica, juegos, los desconectaran de la cotidianidad y la vida
acelerada que el dia a dia agobia a las personas, convirtiéndose en un espacio magico para
compartir y querer regresar unay otra vez.

Contara con espacios tanto interiores como exteriores para disfrutar de los dias
soleados o en las noches de una decoracion agradable con iluminacion magica, de igual
manera tendra espacios como area de fumadores.

e Nombre de la marca:
CHUMBAWAMBA
Que hace referencia a un grupo musical muy popular de los afios 90.

e Logo de la marca:

CHUMBAWAMBA

e Slogan de la marca:
Transpértate al pasado.
e Empaque:
Para servicio a domicilio se mantendrd la tendencia del cuidado del medio ambiente
utilizando materiales reciclables, y se optara por mensajes a los clientes que genere una

sensacion positiva al recibir su comida.
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Figura 23. Empaques.
e Tipo de Producto:

El restaurante pondré a disposicion de los clientes el menu con 6 platos iniciales, los
mismos que por la calidad de sus productos se dividen en Mend Premiun y Menu
Chumbawamba, cabe recalcar que todos sus productos son de excelente calidad.

Menu premium:

e Hamburguesa con pan de masa madre, 250g. de carne Wagyu, queso camembert y
cebollas reducidas con vino.

e Pizza con masa artesanal, 4 quesos (mozzarella, parmesano, gorgonzola y fontina),
ricula y jamon serrano. Para 2 personas.

e Lomo a la pimienta con papa chaucha en romero y vegetales salteados.
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Meni CHUMBAWAMBA

e Hamburguesa con 200gr. De carne premium, tocino y queso azul.

e Chilidog con salchicha de pavo y cerdo, relish Chumbawamba y mostaza Dijon. 22
cm de puro sabor de la casa.

e Picada de carnes, pollo y variedad de embutidos. Para 3 personas.

e Bebidas soft como gaseosas, aguas con gas Yy sin gas, cervezas de marcas como Club,
Pilsener y cervezas artesanales, ademas de cocteles varios tales como mojitos,

margaritas, moscow mule, padrinos y con frutos rojos.

mt wamba
mbawan

Hamburguesa con 200g de carne
premium, tocino y queso azul.
camembert y cebollas reducidas con
vino.
con masa artesanal, 4 quesos

mostaza Dijon. 22 cm de puro sabor
de la casa.

Picada de carnes, pollo, cerdo y
n papas 2
: o embutidos. Para 3
chaucha en ro v vegetales
personas.

Figura 24. Producto.

Caracteristicas:

Las carnes a utilizar seran estrictamente seleccionados de los proveedores de
carnicerias gourmet como EI Cordobés, Almudena, entre otros. Los vegetales siempre
organicos y frescos, las bebidas con la temperatura correcta.

Cada platillo sera cuidadosamente preparado por manos del chef especializado en
comida gourmet y cocina de autor, el término de las carnes sera exactamente a la preferencia
del cliente, los tiempos de espera seran los minimos, el emplatado serd cuidadosamente
elaborado, que incluso desde la vista del cliente sera apetecible y una experiencia de sabor

que inundara su paladar.
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Las bebidas seran elaboradas por un barista de profesién, garantizando al cliente el
sabor que desea, las cantidades correctas para acompafiar su comida y disfrutar mucho mas si
asi lo prefiere, los tipos de licor a utilizar todos seran garantizados su calidad. Todos los
productos consumidos en CHUMBAWAMBA, brindaran al cliente una sensacién agradable
de principio a fin, cuidado cada detalle para que desee regresar una y otra vez.

e Empaque:
Los empaques para llevar los productos o solicitarlos a domicilio serén elaborados con

productos amigables con el medio ambiente.

CHOMBAWAMBA

=

Figura 25. Empaques.

11.5. Precio/Politicas de precio
Platos Premium

Tabla 6

Costo de Produccion Hamburguesa Premium

Ingredientes Medidas Costo Unit. /Cant. Costo Total
Carne Wagyu 2509 $18/ kg $4.50
Queso Camembert 25g $4.75/250g $0.47
Cebollas 25g $2.00 / kg $0.05
Vino 60ml $20.00/ 1L $1.20

Condimentos 30g $5.00/ kg $0.15




Aceite de Oliva 20ml $12.00/ 1L $0.24
Pan de masa madre lud $20.00 / 8ud $2.50
Costo Total $9.11

Tabla 7

Costo de Produccion Pizza

Ingredientes Medidas Costo Unit. /Cant. Costo Total

Masa artesanal 3009 $6 / kg $4.50
Queso Mozzarella 2,5kg $12/100g $0.47
Queso Parmesano 100g $2.50/100g $2.50
Queso Gorgonzola 100g $8.00/ 2509 $3.12
Queso Fontina 1009 $5.00/ 2509 $2.00
Rulcula 1509 $10.00/ kg $1.50
Jamon Serrano 200g $12.00 / kg $2.40
Costo Total $13.80

Tabla 8

Costo de Produccion Lomo

Ingredientes Medidas Costo Unit. /Cant. Costo Total

Lomo 300g $20.65 / kg $4.76
Papas chaucha 400g $2.10/ kg $0.84
Romero 30g $1.50/ kg $0.04
Vegetales 5009 $5.00/ kg $2.50
Aceite de Oliva 20ml $12.00/ 1L $2.00
Condimentos 30g $5.00/ kg $0.15

Costo Total

$10.29
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Platos Chumbawamba

Tabla 9

Costo de Produccion Hamburguesa Chumbawamba

Ingredientes Medidas Costo Unit. /Cant. Costo Total
Carne Premium 2009 $13 / kg $2.60
Tocino 1509 $12.50 / kg $1.87
Queso azul 35g $16.50 / kg $0.57
Condimentos 30g $5.00/ kg $0.15
Aceite de Oliva 20ml $12.00/ 1L $0.24
Pan lud $15.00 / 8ud $2.25
Costo Total $7,68

Tabla 10
Costo de Produccion Chillidog

Ingredientes Medidas Costo Unit. /Cant. Costo Total
Pan de hot dog lud $8 / 4ud $2.00
Salchichas 2ud $8 / 4ud $4.00
Relish (salsa) 2509 $6.50 / kg $1.62
Mostaza 60g $7.50/ kg $0.45
Condimentos 30g $5.00/ kg $0.15
Aceite de Oliva 20ml $12.00/ 1L $0.24
Costo Total $8,46
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Tabla 11

Costo de Produccién Tabla de Carnes
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Ingredientes Medidas Costo Unitario /Cant. Costo Total
Carne 400g $5/ kg $2.00
Pollo 400g $10/ 3kg $1.33
Cerdo 400g $6.25/ kg $2.50
Embutidos 1pack $3.50 / 1pack $3.50
Aceite de Oliva 20ml $12.00/ 1L $0.24
Condimentos 30g $5.00/ kg $0.15
Costo Total $9.72

Tabla 12

Detalle Consumo Eléctrico Mensual para Produccion

Detalle Consumo “W/h” Horas / Costo kw /h Consumo  Costo Total
Dias Mes

Refrigerador 500w/h 24h $0.09 36kw $3.31
Microondas 800w/h 0.05h $0.09 1.2kw $0.11
Licuadora 300w/h 3h $0.09 2.7kw $0.24
Congelador 900w/h 24h $0.09 64.08kw $5.96
Horno Industrial 1,300w/h 4h $0.09 15.60kw $1.43
Eléctrico

Plancha de cocina 4,000w/h 8h $0.09 96kw $8.83
Industrial

Calefon 1,500w/h 3h $0.09 13.50kw $1.24
Consumo eléctrico ~ 40,000w/ 8h $0.09 960kw $88.32

del establecimiento  h

Costo Total

$109.44




Tabla 13

Consumo Eléctrico Anual para Produccién
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Detalle Costo Total Mes Costo Total Afo

Refrigerador $3.31 $39.72

Microondas $0.11 $1.32

Licuadora $0.24 $2.88

Congelador $5.96 $71.52

Horno Industrial $1.43 $17.16

Eléctrico

Plancha de cocina $8.83 $105.96

Industrial

Calefon $1.24 $14.88

Consumo eléctrico del $88.32 $1,059.84

establecimiento

Costo total $109.44 $1,313.28

Tabla 14
Consumo Agua Potable
Detalle Consumo Horas/Dias Costom3 Consumo mes  Costo Total Costo Total
Litros Mes Afo

Lavado de 1,920L/dia 4h $0.72 57,600L $41.47 $497.64
platos
Limpieza del 30L/dia 24h $0.72 $0.64 $7.68
establecimiento
Consumo de 500L/dia 10h $0.72 15,000L $10,80 $129.06
cocina
Bafios y lava 300L/dia 8h $0.72 9,000L $6,5 $78.00
manos
Costo Total $59.40 $712.80




Tabla 15

Servicios Basicos area de Produccion
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Detalle Costo Mensual Costo Anual
Agua $59.40 $712.80
Luz $109.44 $1,313.28
Teléfono, Internet y Tv cable $60 $720
Costo total $228.84 $2,746.08
Tabla 16

Salarios Administrativos Mano de Obra Directa

Nomina Sueldos y Salarios
Jefe de Cocina $700.00
Equipo de Limpieza $425.00
Cocineros $425.00
Lavaplatos $450.00
Cajero $425.00
Vigilante $425.00
Costo total $2,850

11.6. Plaza/Canales de Distribucion

El restaurante sera ubicado en la calle Francisco de Orellana en el sector de Cumbaya,

el acceso de los clientes sera facil desde la acera de la calle principal, el aforo sera para 80

personas, y los espacios seran internos y externos perfectamente atractivos para los usuarios.

La decoracion del lugar serd ambientada a los afios 80 y 90, con luces atractivas generando

un lugar especial, las luces de la terraza crearan un ambiente magico en las noches, esto hara
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mucho mas atractivo para los clientes potenciales que frecuentan y habitan en el sector de
Cumbaya.
e Los canales de venta seran en el establecimiento CHUMBAWAMBA.
e Se realizard ventas a través de plataformas como UBER EATS, PEDIDOS YA,
RAPPI.
e Ladifusion sera por medio de redes sociales, Instagram, Whatsapp, y la pagina web

del restaurante.

Canales de distribucion.

Establecimiento. Redes sociales. Publicidad.

w — - - 12:07 -l

chumbawamba_2023 () - CHOMBAWAFMBA

App. de comida a domicilio.

Redes sociales.
Influencers.

Figura 26. Canales de distribucion.

11.7. Promocién

La publicidad se realizara a través de la contratacion de la compafiia xxxx, misma que
elaborara los anuncios para promocionar el restaurante por radio, television, medios impresos
y lo méas importante la difusion por internet en las redes sociales, principalmente en los

horarios de alta audiencia, sectorizado y con anélisis de edades y preferencias de los usuarios
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de estas aplicaciones para obtener mayor llegada. La publicidad en redes sociales tendra un
promedio de $120 mensuales en promedio para Meta y estard enfocada en el segmento de
mercado que se ha elegido.

Las relaciones publicas se podran realizar en ferias gastronomicas, eventos, etc. Una
manera adecuada de poder dar a conocer el restaurante sera mediante el boca a boca, de
amigos, familiares, clientes internos y externos del restaurante, ademas de contar con varios
influencers que promocionen el restaurante a través de sus publicaciones en linea como en tik
tok.

Se crearan estrategias atractivas para los clientes, misma que alcance al pablico
potencial, promociones tales como precios especiales de platos por dia, adicional de 2x1 en
cocteles por after office y platos para compartir, logrando atraer a ejecutivos que visitan el

sector y a sus habitantes también.

AFTER OFFICE!
DE 5PM A7PM
DEMARTES A
VIERNES!!

Figura 27. Promocion.
PROCESOS
Definir los procesos en Chumbawamba son estrictamente necesarios, ya que de esto
dependera que el proyecto sea exitoso, si estos procesos son realmente eficaces es mucho mas

probable que los ingresos siempre vayan en aumento. En los procesos del restaurante son
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tomados en cuenta todas las partes que lo conforman como son cocina, atencion al cliente,
entrega de pedidos, facturacion, aseo, adquisicion de materia prima, empleados, entre otros.

La guia de procesos de Chumbawamba abarca distintas aristas para el correcto control
y funcionamiento del establecimiento, las mismas que verificaran la debida administracion y
direccion del restaurante, sabiendo tomar decisiones acertadas en cuanto a lo financiero y
economico, ademas de estructurar de manera adecuada la materia prima para elaborar los
alientos, asi como el personal que se encontrara disponible en turnos y de acuerdo con sus
labores distribuidas.

12.1. Operaciones

Las operaciones dentro del establecimiento son altamente importantes, con esto se
garantizara que los clientes al regresar, se encuentren con el mismo platillo que desean
probar, con el mismo gramaje de carne gourmet, con el mismo sabor de queso que esperan
sentir, o con la decoracion del plato, asi mismo con los ingredientes siempre frescos, la
limpieza intachable, la atencién inigualable, la musica acorde, siempre en pro de mejorar el
servicio, si no se maneja el restaurante con una guia de procesos todo puede fallar, y los
usuarios se podria llevar desilusiones si al regresar no es o mismo.

Se considerara siempre importante los comentarios y sugerencias de los clientes, con
el objetivo de mejora continua para cubrir las necesidades de los mismos usuarios y que
deseen regresar una y otra vez. Las operaciones de Chumbawamba seran utilizadas para

sistematizar todos los procedimientos, de todas las areas del establecimiento alimenticio.



12.1.1. Mapa de Procesos
MAPA DE PROCESOS

Direccion:
e Planificacion - objetivos
s Leyesyreglamento.
e Gestion de calidad.
* Clientes.
= Plan operativo.

Recepcién de Preparacion  Entregade Cierre de
clientes y de pedidoen productoy  pedido, entrega (

realizacion de  cocina. atencion al de cuentay

Marketing y ventas:
* Campafias publicitarias.

DIRECCION: Promociones.

Material de ventas.
Benchmarking.
Precios.

7/ pedidos. cliente en limpieza de SATISFACCION
’ mesa. mesa. DE CLIENTES

Tecnoldgico: RRHH:
Innovaciones. Seleccion por
Mantenimiento a competencias.
equipos Contrataciones.
electronicos. Capacitaciones y

/\ Gestion de compras.

Especificidades.
Proveedores

SOPORTE: :
seleccionados.

Fechas de compras.
Recepcidn y control
de inventario.
Evaluacion

Sistema de desemperio.
operaciones Satisfaccion laboral.
informaticos. Salud ocupacional y
Alarmas. seguridad

Figura 28. Mapa de procesos.

La importancia del mapa de procesos es vital ya que de esto depende mantener una
guia adecuada para el correcto seguimiento de todos los procesos que debe seguir el
restaurante, de esta forma se asegura que ningun detalle quede sin atender, teniendo todo
mapeado, para garantizar al cliente una experiencia gastronémica completamente

satisfactoria, cumpliendo con la mejora continua.



Figura procesos estratégicos
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Figura 29. Procesos Estratégicos de Direccion.
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égicos
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Marketing y ventas:

—_
o \ J Campafias publicitarias:

- ~—.\ Lograrque los clientes
conozcan Chumbawamba
por medio de la publicidad.
Promociones: Analisis de

z

fechas y horarios para
incentivar las ventas por
promociones.

Material de ventas :
Seleccion cuidadosa del
material que se publica e
imprime para promocionar
al restaurante.

Procesos Estrat

4

W

CHOMBAWAMBA

Benchmarcking: Estudio
0 de la competencia para

aprendizaje
~7 '

Analisis interno y externo.

Precios: Se establece
precios con analisis
financiero, de estudio de
mercado y de la
competencia
constantemente.

,.
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Figura 30. Procesos Estratégicos de Marketing y Ventas.



Figura procesos operativos
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Atencion a clientes:

1

Procesos Operativos

Recepcion y ubicacion

@

O |2

Cierre de pedido,
T entrega de cuenta.

ES

&
»

CHUMBAWAMBA

Despacho del

Encuesta de
satisfaccion de
cliente.

Figura 31. Procesos Operativos Atencion al Cliente.

En CHUMBAWAMBA, sin lugar a duda lo primordial es el trato al cliente, es por

esto por lo que se detalla un mapa de procesos de servicio al cliente, el cual permite que todo

el personal se pueda guiar de manera adecuada, ejecutando correctamente cada paso

detallado, la medicién de esta guia esta estrictamente relacionada con la encuesta de

satisfaccion del cliente.



Figura procesos de soporte

Gestion de compras:
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Especificidades: El
restaurante requiere de
productos gourmety de
calidades especificas, se
determina cuales son.
Proveedores: Socios
estratégicos importantes,
tienen en stock productos
de alta calidad para
Chumbawamba.

Fechas de compras : Se
establece que el calendario
de compras sera cada 5
dias para garantizar la
frescura de los productos.

CHUMBAWAMBA

Recepcidn y control de
inventario: Personal
encargado a diario del
control de los productos y
bodega, estricto manejo de
reposicion.

Evaluacion: Los
proveedores y las compras
de bodega,
constantemente seran
evaluados para garantizar
la continuidad de la calidad
de los productos.

Figura 32. Procesos de soporte Gestion de Compras.

Tecnolégico:
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Innovaciones: El
restaurante se mantiene a
la vanguardia con equipos
de cocina y seguridades
para los clientes, analisis
continuos de mejoras

Mantenimiento: Personal

cualificado dara
d‘ mantenimiento periodico
cada 3 meses a los equipos

del restaurante.

CHUMBAWAMBA

Sistema de operaciones
informaticas : Se lleva el
control exacto de ventas,
gastos, clientes,
proveedores, alarmas, etc,
por medio del sistema
especializado en control de
datos de restaurante.

Alarmas: Las alarmas
tanto como de incendios,
contra robos, etc. seran
adecuadamente instaladas,
con conexion directa a
bomberos y policia para
seguridad y tranquilidad de
los clientes.

Figura 33. Procesos de Soporte Tecnoldgico.
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de objetivos.

Recursos Humanos:

Seleccion por
competencias: El personal
requerido es 1 chef cocina
de autor. 2 ayudantes de
cocina, 4 meseros, 1 cajero,
1 bartender, seleccién por
entrevistas.

Contrataciones: Se
dialoga horarios,
responsabilidades, sueldos
y se procede a realizar el
contrato.

fa

Capacitacion y
desempefio : El personal
sera capacitado para
preparary decorar los
platos, asi como servicio al
cliente y se evaluara su
desempefio.

b b

TRAINING COURSE

CHUMBAWAMBA

Satisfaccién laboral: Los
colaboradores seran bien
tratados, con exigencias de
acuerdo a sus capacidades,
€ON recompensas e
incentivos de acuerdo a su
desempefio.

Seguridad ocupacional:

5
@QO0® .
Los empleados contaran
@ @ @ con médico ocupacional,
@ 0 pausas activas y elementos

de seguridad para evitar
guemaduras, cortaduras,
etc. asi como posibles
contagios de COVID u otras
enfermedades.

Figura 34. Procesos de Soporte Recursos Humanos.

12.1.2. Despliegue de procesos
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Procesos de Soporte.

Evaluacion / Revision. | CHOMBAWAMEBA |

Figura 35. Despliegue de Procesos.
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12.2. Disefio Organizacional

Para cualquier empresa o proyecto en desarrollo es muy importante definir de manera
muy clara una estructura de cada una de las responsabilidades, tareas y relaciones de
autoridad dentro de las mismas. Este disefio organizacional viene a ser un detalle o
representacion de la estructura interna de la organizacion representada por un organigrama.

Cada decision de este disefio organizacional tiene que definirse por la alta direccion
donde se definen muchos rasgos de las formas en las que estan interrelacionadas las
diferentes tareas y/o funciones de las areas que integran la organizacion o proyecto.

Organigrama estructural

Propietario
I

Administrador / Cajero

Vil \ N / ~

:\ Chef Ejecutivo /' Meseros I.ava-platos /T :'Ayudante genera\.‘}

- —— o o
‘ \

| Cocinero

<

Figura 36. Organigrama Estructural.



Organigrama funcional

("

Administrador / Cajero —

Propietario

Dueno

Encargado de la organizacién y
funcionamiento del restaurante

Chef Ejecutivo

Encargado de
preparar los
alimentos

a4 I;'\
‘ Ayudante

I 77/,‘
Ayudar al cocinero

con tareas
secundarias

b\

| —

Meseros

) (

Lava-platos

>

Atender a los
clientes: llevar la
comida y
mantener limpia
su area

Lavar la vajilla
inmediatamente
llegue a su
estaciéon

4

)

( B
. Ayudante general |

|
Proporcionar
apoyo a todo el
personal

Figura 37. Organigrama Funcional.
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Para este proyecto se ha tomado en cuenta un organigrama funcional sencillo y directo

para un restaurante de este tipo. Se puede observar que el administrador puede controlar a

todo el personal del restaurante de una forma directa y mas simple para mejor efecto de

control.

Tanto la cocina, meseros y el resto del personal tendran una interaccion directa con el

administrador el cual se encargara de detallar las funciones de cada uno para que los

resultados pueden ser mas rapidos. Después de un tiempo de haber realizado su trabajo todos

podran realizar el mismo sin tener que recibir érdenes de nadie.
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Disefio de perfiles profesionales del personal de la organizacion

Tabla 17

Disefo de perfiles profesionales del personal de la organizacion

CARGO

DESCRIPCION

Administrador

Chef Ejecutivo

Mesero

Lavaplatos

Ayudante
General

Encargado de planear, organizar, coordinar, supervisar y dirigir
todas las actividades del restaurante y del personal con el objetivo
de lograr un optimo funcionamiento y servicio.

Responsable de todo el proceso de produccion de la cocina, se
encarga del manejo de personal, de la gestion de las compras, de
la evaluacion y creacion de los mends, del control de los costos de
la operacion.

Conocen los tipos de platillos e ingredientes y bebidas usadas en
el restaurante, atienden a los comensales, ofrecen la carta, toman
ordenes, es el encargado de llevar a los comensales los alimentos
de su eleccion.

Encargado de mantener la cristaleria, ollas, sartenes, utensilios
limpios, distribuirlos para su secado y almacenarlos de manera
dptima para las necesidades del servicio en los armarios o lugares
que corresponda de la cocina.

Realizar tareas basicas de cocina, como reducir salsas, escaldar
alimentos, etc. Preparar platos sencillos como ensaladas,
entrantes, etc. Mantener la cocina limpia y ordenada fregando los

platos, limpiando las superficies, sacando la basura




Flujos de caja

Tabla 18
Flujo de Caja Conservador

ESTADOS FINANCIEROS
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DESCRIPCION ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Inversién Total $ 90.683,00

ENTRADAS DE EFECTIVO

Utilidad Neta $ 994574  $ 10.522,75 $ 11.12225 $ 1174513 $ 12.392,31
(+) Gastos depreciacion $ 3.871,00 $ 3.871,00 $ 3.871,00 $ 3.871,00 $ 3.871,00
(+) Gastos Amortizacion $ 6.983,68 $ 779182 $ 8.69348 $ 9.699,48 $ 10.821,89
(+) Capital Prestado $ 43.990,35 $ - $ - $ - $ - $ -
SALIDAS DE EFECTIVO

(-) Pago préstamo $ - $ -11.477,48 $ -11.47748 % -11.47748 % -11.47748 % -11.477,48
INVERSIONES:

(-) Edificio $ -40.000,00 $ - % - % -3 -3 -
(-) Maquinaria y Equipo $ -5.720,00

(-) Equipo de Oficina $ -800,00 $ - $ - $ - $ - $ -
(-) Muebles de Oficina $ -5.990,00 $ - $ - $ - $ - $ -
(-) Equipo de Computacion $ -2.000,00 $ - $ - $ - $ - $ -
(-) Activos Diferidos $ -2.250,00 $ - $ - $ - $ - $ -
(-) Activos Operativos $ -2.093,00

(-) capital de trabajo $ -31.830,00 $ - $ - $ - $ - $ -
(+) Recuperacion Capital de Trabajo $ -

FLUJO DE CAJA INICIAL $ 31.830,00 $ 64.10790 $ 97.77095 % 132.935,16 $ 169.728,25
FLUJO DE CAJA FINAL $ -90.683,00 3 64.10790 $ 97.770,95 $ 13293516 $ 169.72825 $ 208.290,94

Nota: El flujo de caja conservador es positivo y el periodo de recuperacion seré antes del segundo afio de operaciones lo que es bueno para los

interesados en el proyecto.



Tabla 19

1.8. Flujo de Caja Pesimista.
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DESCRIPCION ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Inversién Total $ 90.683,00

ENTRADAS DE EFECTIVO

Utilidad Neta $ 994574 % 10.038,06 $ 10.126,54 $ 10.210,95 $ 10.291,04
(+) Gastos depreciacion $ 3.871,00 $ 3.871,00 $ 3.871,00 $ 3.871,00 $ 3.871,00
(+) Gastos Amortizacion $ 6.98368 $ 6.983,68 $ 6.98368 $ 6.98368 $ 6.983,68
(+) Capital Prestado $ 43.990,35 $ - $ - $ - $ - $ -
SALIDAS DE EFECTIVO

(-) Pago préstamo $ - $ -11.477,48  $ 1147748  $ 1147748 $ 1147748 $ -11.477,48
INVERSIONES:

(-) Edificio $ -40.000,00  $ - % - % - % - % -
(-) Maquinaria y Equipo $ -5.720,00

(-) Equipo de Oficina $ -800,00 $ - $ - $ - $ - $ -
(-) Muebles de Oficina $ -5.990,00 $ - $ - $ - $ - $ -
(-) Equipo de Computacion $ -2.000,00 $ - $ - $ - $ - $ -
(-) Activos Diferidos $ -2.250,00 $ - $ - $ - $ - $ -
(-) Activos Operativos $ -2.093,00

(-) capital de trabajo $ -31.830,00 $ - $ - $ - $ - $ -
(+) Recuperacion Capital de

Trabajo $ -

FLUJO DE CAJA INICIAL $ 31.830,00 $ 64.10790 $ 96.478,12 $ 128.936,82 $ 161.479,93
FLUJO DE CAJA FINAL $ -90.683,00 3 64.10790 $ 96.478,12 $ 128.936,82 $ 161.47993 $ 194.103,12

Nota: El flujo de caja pesimista de igual manera tiene una utilidad positiva entre el primer y segundo afio por lo cual se puede observar que el

riesgo del negocio es bajo.



Tabla 20

Flujo de Caja Optimista.
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DESCRIPCION ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Inversién Total $ 90.683,00

ENTRADAS DE EFECTIVO

Utilidad Neta $ 1598332 $ 16.806,43 $ 17.660,56 $ 18.546,78 $ 19.466,22
(+) Gastos depreciacion $ 3.871,00 $ 3.871,00 $ 3.871,00 $ 3.871,00 $ 3.871,00
(+) Gastos Amortizacion $ 6.983,68 $ 6.98368 $ 6.983,68 $ 6.983,68 $ 6.983,68
(+) Capital Prestado $ 4399035 $ - $ - $ - $ - $ -
SALIDAS DE EFECTIVO

(-) Pago préstamo $ - $ -11.477,48 $ -11.47748 % -11.47748 % -11.47748 % -11.477,48
INVERSIONES:

(-) Edificio $ -40.000,00 $ -3 - % - % - % -
(-) Maquinaria y Equipo $ -5.720,00

(-) Equipo de Oficina $ -800,00 $ - $ - $ - $ - $ -
(-) Muebles de Oficina $ -5.990,00 $ - $ - $ - $ - $ -
(-) Equipo de Computacion $ -2.000,00 $ - $ - $ - $ - $ -
(-) Activos Diferidos $ -2.250,00 $ - $ - $ - $ - $ -
(-) Activos Operativos $ -2.093,00

(-) capital de trabajo $ -31.830,00 $ - $ - $ - $ - $ -
(+) Recuperacion Capital de Trabajo  $ -

FLUJO DE CAJA INICIAL $ 31.830,00 $ 70.14547 % 109.284,06 $ 149.276,78 $ 190.155,72
FLUJO DE CAJA FINAL $ -90.683,00 $ 70.14547  $ 109.284,06 $ 149.276,78  $ 190.155,72 $ 231.954,09

Nota: El flujo de caja conservador es positivo y el periodo de recuperacion sera antes del segundo afio de operaciones lo que es bueno para los

interesados en el proyecto.
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VAN Y TIR

Se ha comparado el valor del dinero en los diferentes escenarios, tanto como
conservador, optimista y pesimista a lo largo de cinco afios, mismos que el restaurante
presento diferentes flujos de efectivo para asi determinar si es prudente tomar la decision de
inversion, se ha tomado en cuenta valores como la tasa pasiva del 6.13% para proyectos de
mas de 361 dias, la de la tasa de inflacion del 3.9% (Primicias, 2022) y del riesgo pais del

14.5%. Los valores de VAN y TIR son los siguientes.

VAN
e VAN Conservador: 232,806.59 USD
e VAN Optimista: 269,936.49 USD
e VAN Pesimista: 221,735.23 USD
TIR

e TIR Conservador: 99.6%
e TIR Optimista: 109%
e TIR Pesimista: 97.8%
Encontrandose como el més adecuado al escenario conservador por sobre el optimista
y el pesimista y asi usar esos valores para el desarrollo del proyecto y las proyecciones que
son necesarias para las tomas de decisiones, especialmente de inversion por parte de los

interesados en el mismo.
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Analisis de sensibilidad

Tabla 21

Estado de Pérdidas y Ganancias Conservador.

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

INGRESOS: $ 86.775,00 $ 90.159,23 $ 93.675,43 $ 97.328,78 $ 101.124,60
Ventas $ 86.775,00 $ 90.159,23 $ 93.675,43 $ 97.328,78 $ 101.124,60
otro concepto $ - $ - $ - $ - $ -
COSTOS VARIABLES: $ 39.648,20 $ 41.194,48 $ 42.801,06 $ 44.470,31 $ 46.204,65
materia prima $ 20.603,25 $ 21.406,78 $ 22.241,64 $ 23.109,07 $ 24.010,32
mano de obra directa $ 9.470,70 $ 9.840,06 $ 10.223,82 $ 10.622,55 $ 11.036,83
costos indirectos fabricacion $ 9.574,25 $ 9.947,65 $ 10.335,60 $ 10.738,69 $ 11.157,50
UTILIDAD BRUTA $ 47.126,80 $ 48.964,75 $ 50.874,37 $ 52.858,47 $ 54.919,95
COSTOS FIJOS: $ 27.031,83 3 28.772,82 $ 30.643,71 $ 32.656,73 $ 34.825,45
gastos de administracion $ 19.580,40 $ 20.344,04 $ 21.137,45 $ 21.961,81 $ 22.818,32
gastos de ventas $ 4.338,75 $ 4.507,96 $ 4.683,77 $ 4.866,44 $ 5.056,23
gastos depreciacion $ -3.871,00 $ -3.871,00 $ -3.871,00 $ -3.871,00 $ -3.871,00
amortizaciones $ 6.983,68 $ 7.791,82 $ 8.693,48 $ 9.699,48 $ 10.821,89
UTILIDAD OPERACIONAL $ 20.094,97 $ 20.191,93 $ 20.230,67 $ 20.201,74 $ 20.094,50
Gastos Financieros (intereses) $ 4.493,80 $ 3.685,66 $ 2.784,00 $ 1.778,00 $ 655,59
UTILIDAD ANTES DE TRABAJADORES E

IMPUESTOS $ 15.601,17 3 16.506,27 $ 17.446,66 $ 18.423,74 $ 19.438,92
(-) 15% Participacion Trabajadores $ 2.340,18 $ 2.475,94 $ 2.617,00 $ 2.763,56 $ 2.915,84
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 13.260,99 $ 14.030,33 $ 14.829,66 $ 15.660,18 $ 16.523,08
(-) Impuesto a la Renta 25% $ 3.315,25 3 3.507,58 $ 3.707,42 $ 3.915,04 $ 4.130,77
UTILIDAD NETA $ 9.945,74 3 10.522,75 $ 11.122,25 3 11.745,13 $ 12.392,31

Nota: Se puede notar en este el escenario conservador que la utilidad neta es positiva afio a afio volviéndolo muy rentable.



Tabla 22

Estado de Pérdidas y Ganancias Pesimista.
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ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

INGRESOS: $ 86.775,00 $ 88.510,50 $ 90.280,71 $ 92.086,32 $ 93.928,05
Ventas $ 86.775,00 $ 88.510,50 $ 90.280,71 $ 92.086,32 $ 93.928,05
otro concepto $ - $ - $ - $ - $ -
COSTOS VARIABLES: $ 39.648,20 $ 40.599,76 3 41.574,15 $ 4257193 $ 43.593,66
materia prima $ 20.603,25 $ 21.097,73 $ 21.604,07 $ 2212257 $ 22.653,51
mano de obra directa $ 9.470,70 $ 9.698,00 $ 9.930,75 $ 10.169,09 $ 10.413,14
costos indirectos fabricacion $ 9.574,25 $ 9.804,03 $ 10.039,33 $ 10.280,27 $ 10.527,00
UTILIDAD BRUTA $ 47.126,80 $ 47910,74 $ 48.706,56 $ 4951439 $ 50.334,39
COSTOS FIJOS: $ 27.031,83 $ 28.479,11 % 30.037,79 $ 31.719,21 % 33.536,00
gastos de administracion $ 19.580,40 $ 20.050,33 $ 20.531,54 $ 21.02429 $ 21.528,88
gastos de ventas $ 4.338,75 $ 45079 $ 4.683,77 $ 486644 $ 5.056,23
gastos depreciacion $ -3.871,00 $ -3.871,00 $ -3.871,00 $ -3.871,00 $ -3.871,00
amortizaciones $ 6.983,68 $ 779182 $ 8.693,48 $ 969948 $ 10.821,89
UTILIDAD OPERACIONAL $ 20.094,97 $ 1943163 $ 18.668,77 $ 17.795,18 $ 16.798,39
Gastos Financieros (intereses) $ 4.493,80 $ 3.68566 $ 2.784,00 $ 1.778,00 $ 655,59
UTILIDAD ANTES DE TRABAJADORES E

IMPUESTOS $ 15.601,17 $ 15.74597 $ 15.884,77 $ 16.017,18 $ 16.142,80
(-) 15% Participacion Trabajadores $ 2.340,18 $ 2.361,90 $ 2.382,72 $ 240258 $ 2.421,42
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 13.260,99 $ 13.384,08 $ 13.502,05 $ 1361460 $ 13.721,38
(-) Impuesto a la Renta 25% $ 3.315,25 $ 3.346,02 $ 3.375,51 $ 3.40365 $ 3.430,35
UTILIDAD NETA $ 9.945,74 $ 10.038,06 $ 10.126,54 $ 10.21095 $ 10.291,04

Nota: Se puede notar en este el escenario pesimista que la utilidad es alcanzable y el proyecto muy viable.



Tabla 23

Estado de Pérdidas y Ganancias Optimista.
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ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

INGRESOS: $ 86.775,00 $ 90.723,26 $ 94.851,17 $ 99.166,90 $ 103.678,99
Ventas $ 86.775,00 $ 90.723,26 $ 94.851,17 $ 99.166,90 $ 103.678,99
otro concepto $ - $ - $ - $ - $ -
COSTOS VARIABLES: $ 30.177,50 $ 31.686,38 $ 33.27069 $ 34.934,23 $ 36.680,94
materia prima $ 20.603,25 $ 21.633,41 $ 2271508 $ 23.850,84 $ 25.043,38
mano de obra directa $ - $ - $ - $ - $ -
costos indirectos fabricacion $ 9.574,25 $ 10.052,96 $ 1055561 $ 11.083,39 $ 11.637,56
UTILIDAD BRUTA $ 56.597,50 $ 59.036,89 $ 61.580,48 $ 64.232,67 $ 66.998,05
COSTOS FIJOS: $ 27.031,83 $ 28.988,20 3 31.09364 $ 33.361,68 $ 35.807,22
gastos de administracion $ 19.580,40 $ 20.559,42 $ 2158739 $ 22.666,76 $ 23.800,10
gastos de ventas $ 4.338,75 $ 4.507,96 $ 468377 $ 4.866,44 $ 5.056,23
gastos depreciacion $ -3.871,00 $ -3.871,00 $ -3.871,00 $ -3.871,00 $ -3.871,00
amortizaciones $ 6.983,68 $ 7.791,82 $ 8.69348 $ 9.699,48 $ 10.821,89
UTILIDAD OPERACIONAL $ 29.565,67 $ 30.048,69 $ 30.486,83 $ 30.870,99 $ 31.190,83
Gastos Financieros (intereses) $ 4.493,80 $ 3.685,66 $ 278400 $ 1.778,00 $ 655,59
UTILIDAD ANTES DE TRABAJADORES E

IMPUESTOS $ 25.071,87 $ 26.363,02 $ 27.702,83 $ 29.092,99 $ 30.535,24
(-) 15% Participacion Trabajadores $ 3.760,78 $ 3.954,45 $ 415542 $ 4.363,95 $ 4.580,29
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 21.311,09 $ 22.408,57 3 2354741 % 24.729,04 $ 25.954,96
(-) Impuesto a la Renta 25% $ 5.327,77 $ 5.602,14 $ 588685 $ 6.182,26 $ 6.488,74
UTILIDAD NETA $ 15.983,32 $ 16.806,43 3 17.66056 $ 18.546,78 $ 19.466,22

Nota: Se puede notar en este el escenario optimista que la utilidad neta del proyecto es muy atractiva para todo inversionista.
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Balance de Proyecto
Tabla 24

Balance General.

ACTIVOS MONTOS PASIVOS MONTOS
Activo Corriente $ 73.495,08 Pasivo Corriente $ 57.673,73
Caja $ 6.177,11 CXP $ -
Bancos $ 46.714,72 DXP $ -
Caja chica $ - AMORTIZACIONES $ 6.983,68
CXC $ - gasto salarios $ 23.115,75
DXC $ - gastos iess $ 2.300,10
Materia Prima $ 20.603,25 gasto servicios $ 1.200,00
Activo fijo $ 52.889,00 gastos administrativos $ 19.580,40
CONSTRUCCIONES $  40.000,00 gasto interes $ 4.493,80
MAQUINARIA'Y EQUIPOS $ 5.720,00
VEHICULOS $ - Pasivo Largo Plazo $ 43.990,35
MOBILIARIO $ 5.990,00 PRESTAMO $ 43.990,35
EQUIPOS DE OFICINA $ 800,00
EQUIPOS DE COMPUTO $ 2.000,00
ACTIVOS OPERATIVOS $ 2.250,00
DEPRECIACION (-) $ 3.871,00
Activo diferido $ 225000 PATRIMONIO $ 31.830,00
gasto constitucion $ 800,00 CAPITAL DE TRABAJO $ 31.830,00
estudios de prefactibilidad $ 500,00 UTILIDAD 3 -

Ty UTILIDAD DEL PERIODO

capacitacion personal 500,00 ANTERIOR s )
otros gastos 450,00 OTROS
Otros activos 4.860,00 RESERVA LEGAL $ -

GASTOS UNIFORMES 300,00
SUMINISTROS DE LIMPIEZA 600,00

$
$
$
GASTOS PUBLICIDAD $ 3.360,00
$
$
SUMINISTROS DE OFICINA $ 600,00

©

Total Activos 133.494,08 Total Pasivo y Patrimonio $ 133.494,08

Nota: Tal como se nota en el balance general inicial podemos resumir que el equilibrio del mismo se

puede dar.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

14.1. Conclusiones

Lo que nacié como un suefio poco a poco se fue materializando en un proyecto real
gracias al esfuerzo de personas que tenian la vision de algo nuevo y diferente.
CHUMBAWAMBA es una alternativa diferente a los mismos planes convencionales que se
hacian todos los dias en la ciudad de Quito.

Se llegd a la conclusion que el proyecto no solo es viable si no que tiene un futuro
grande siempre y cuando sea tenga una buena administracion y se lleve por buen camino,
respetando las proyecciones hechas. La administracion del restaurante es una parte clave para
el futuro del mismo.

La relacidn gque se tenga con los proveedores de los insumos que se usaran es una
parte clave para gque el flujo se maneje de manera ordenada y no se aprete mucho por lo que
tener crédito a mayores plazos es muy importante. Los proveedores tienen que ser bien
escogidos y cuidados por la empresa.

La imagen que se proyectara a los clientes tiene que ser muy bien cuidado y atras debe
realizarse un correcto y cuidadoso plan de marketing para que el impacto de la marca llegue a
todo nuestro publico objetivo. No solo se brindara buena comida, sino un lugar que las
personas usen para olvidar sus problemas y su dia a dia estresante por razones de trabajo o
personales.

Se ha concluido que es un proyecto viable que tiene que ser cuidado y el cual necesita
el apoyo no solo de un apalancamiento financiero sino también de las personas que la
manejan, de excelente y cumplidos proveedores y sobre todo de un publico que acepte el

proyecto como suyo.
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14.2. Recomendaciones

Como cualquier proyecto nuevo que se pone en practica o en funcionamiento siempre
hay recomendaciones que se pueden tomar en cuenta para alcanzar mejoras del mismo. Todos
aspectos del proyecto pueden ser mejor ejecutados cuando se realizan con personas con
experiencia y profesionales.

La gerencia o administracion del proyecto debe tener experiencia en el area de
apertura de restaurante ya que la parte mas dificil de este tipo de negocios es el comienzo del
mismo, deben asentarse bases sobre las cuales el proyecto pueda desarrollarse. En el
momento que el proyecto sea un éxito y vaya avanzando sobre sus propias ruedas, se podria
cambiar el enfoque de la administracidn a una vision de crecimiento, pero este paso seria para
maés adelante.

La gestion de marketing del restaurante como marca es vital para el desarrollo del
proyecto ya que el concepto del mismo es el ambiente diferencial que se daria a los
potenciales clientes. El desarrollo de la imagen CHUMBAWAMBA es el centro de la idea
del proyecto por lo que se necesita un equipo de personas modernas, pero a la vez que hayan
vivido en la época de los afios 80 y 90 para que puedan desarrollar ideas con la experiencia
que vivieron.

Las personas que trabajen tanto en la cocina como en servicio y limpieza deben ser
entrenadas y capacitadas desde antes de abrir el restaurante para que el impacto que tengan en
los clientes sea mayor. A la cabeza de la cocina y servicio se necesitan personas con
experiencia que puedan liderar cada uno de los equipos que se utilizaran en cada area.

Todas las recomendaciones son muy importantes para el éxito del proyecto y como se
ha detallado el capital humano del mismo es lo que dara el triunfo al restaurante y a la marca

CHUMBAWAMBA.



78

REFERENCIAS

AIDE. (2022). REGIMEN PARA EMPRENDEDORES Y NEGOCIOS POPULARES
(RIMPE). Quito: aibe.ec. Obtenido de https://www.aibe.ec/2022/02/11/regimen-para-
emprendedores-y-negocios-populares-rimpe/

Armijos, S. (2020). La gastronomia, u niman turistico para el Ecuador. Obtenido de
https://www.vistazo.com/enfoque/la-gastronomia-un-iman-turistico-para-el-ecuador-
CDVI214341

Cabanilla, E. (2011). TENDENCIAS DE CONSUMO DE ALIMENTOS Y BEBIDAS EN
CUMBAYA, TUMBACO. Quito.

Calva Rengel, E. E. (2021).

ElGoumet.com. (s.f.).

Estrella, A. V. (2022). El efecto dominé del conflicto Rusia-Ucrania, implicaciones para
Ecuador. Guayaquil: asobanca.org.ec. Obtenido de https://asobanca.org.ec/analisis-
economico/el-efecto-domino-del-conflicto-rusia-ucrania-implicaciones-para-ecuador/

Finanzas digital. (2022). Ecuador registr6 una tasa de desempleo de 4,7% en abril de 2022.
Quito: Finanzas Digital. Obtenido de https://finanzasdigital.com/2022/05/ecuador-
tasa-de-desempleo-abril-2022/#:~:text=Men%C3%BA-
,Ecuador%?20registr%C3%B3%20una%20tasa%20de%20desempleo%20de,7%25%2
0en%20abril%20de%202022&text=EI%20instituto%20estad%C3%ADstico%20de%
20Ecuador,significativa%20de%

Medina, I. (9 de 10 de 2021). PRIMICIAS. Obtenido de https://www.primicias.ec/noticias/el-
chat/cocina/cumbaya-se-convierte-en-el-centro-gastronomico-en-quito/

Ministerio de Turismo. (2022). PLAN DE PROMOCION 2022.

Onfray, M. (1999). La razon del gourmet: filosofia del gusto.



79

PERMISOS QUITO. (2022). Permisos de Funcionamineto. Restaurantes. Ventas de comidas.
Quito, 2022. Quito.

Prieto, S. (2021).

Quevedo, G. (2022). Ecuador: ¢Como impacta el RIMPE a emprendedores? Quito:
LexLatin.

Schnarch Kirberg, A. (2021). Desarrollo de nuevos productos y empresas. McGraw-Hill

Interamericana.



APENDICE A: Crédito

APENDICE A
Crédito Mediano/Largo Plazo
Monto 43.990
Plazo 60 60
Gracia Total 0
Gracia Parcial 0
Interés Normal 11% 1% 1,0092
Cuota 956,46
Periodo de Pago Mensual 45,9930 956,46
PERIODO PRINCIPAL INTERES AMORTIZ. CUOTA
1 43.990,35 403,24 553,21 956,46
2 43.437,14 398,17 558,28 956,46
3 42.878,86 393,06 563,40 956,46
4 42.315,45 387,89 568,57 956,46
5 41.746,89 382,68 573,78 956,46
6 41.173,11 377,42 579,04 956,46 I
7 40.594,08 372,11 584,34 956,46
8 40.009,73 366,76 589,70 956,46
9 39.420,03 361,35 595,11 956,46
10 38.824,92 355,90 600,56 956,46
11 38.224,36 350,39 606,07 956,46 Interés Al Amortizacién
Pago
12 37.618,30 344,83 611,62 056,46 Afo1l  4.493,80 Intereses 6.983,68  11.477,48
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13 37.006,67 339,23 617,23 956,46

14 36.389,44 333,57 622,89 956,46

15 35.766,56 327,86 628,60 956,46

16 35.137,96 322,10 634,36 956,46

17 34.503,60 316,28 640,17 956,46

18 33.863,43 310,41 646,04 956,46

19 33.217,39 304,49 651,96 956,46

20 32.565,42 298,52 657,94 956,46

21 31.907,48 292,49 663,97 956,46

22 31.243,51 286,40 670,06 956,46

23 30.573,45 280,26 676,20 956,46 Interés A2 Amortizacién

Pago

24 29.897,25 274,06 682,40 956,46 Ano2  3.685,66 Intereses 7.791,82 11.477,48
25 29.214,85 267,80 688,65 956,46

26 28.526,20 261,49 694,97 956,46

27 27.831,23 255,12 701,34 956,46

28 27.129,89 248,69 707,77 956,46

29 26.422,13 242,20 714,25 956,46

30 25.707,87 235,66 720,80 956,46

31 24.987,07 229,05 727,41 956,46

32 24.259,67 222,38 734,08 956,46

33 23.525,59 215,65 740,81 956,46

34 22.784,78 208,86 747,60 956,46

35 22.037,19 202,01 754,45 956,46 Interés A3 Amortizacién

Pago

36 21.282,74 195,09 761,37 956,46 Aho3  2.784,00 Intereses 8.693,48 11.477,48
37 20.521,37 188,11 768,34 956,46

38 19.753,03 181,07 775,39 956,46
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39 18.977,64 173,96 782,50 956,46

40 18.195,15 166,79 789,67 956,46

41 17.405,48 159,55 796,91 956,46

42 16.608,57 152,25 804,21 956,46

43 15.804,36 144,87 811,58 956,46

44 14.992,78 137,43 819,02 956,46

45 14.173,75 129,93 826,53 956,46

46 13.347,22 122,35 834,11 956,46

47 12.513,11 114,70 841,75 956,46 Interés A4 Amortizacién

Pago

48 11.671,36 106,99 849,47 956,46 Ano4  1.778,00 Intereses 9.699,48 11.477,48

49 10.821,89 99,20 857,26 956,46

50 9.964,64 91,34 865,11 956,46

51 9.099,52 83,41 873,04 956,46

52 8.226,48 75,41 881,05 956,46

53 7.345,43 67,33 889,12 956,46

54 6.456,31 59,18 897,27 956,46

55 5.559,03 50,96 905,50 956,46

56 4.653,53 42,66 913,80 956,46

57 3.739,73 34,28 922,18 956,46

58 2.817,56 25,83 930,63 956,46

59 1.886,93 17,30 939,16 956,46 Interés A5 Amortizacion

Pago

60 947,77 8,69 947,77 956,46 Afho5 655,59 Intereses 10.821,89 11.477,48

43.990,35 57.387,41

Deuda Largo Plazo
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1.9.APENDICE B

APENDICE B: Inversion

INVERSION PROPIOFUENIIIEESTAMO MONTO INVERSION
INVERSION FIJA 32.369,15 26.483,85 58.853,00 INVERSION PROPIA A F. 55%
CAPITAL DE TRABAJO 14.323,50 17.506,50 31.830,00 INVERSION PROPIA C.T. 45%
TOTAL 46.692,65 43.990,35 90.683,00

PORCENTAJE (%) 51% 49%

TASA de CREDITO

11%
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