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RESUMEN

Es clara la problematica evidenciada en cientos de cifras estadisticas que hacen énfasis en
demostrar que las mayores causas de muerte se dan por una mala alimentacion. Es asi que,
debido a esta alarma y llamada de atencion a la sociedad, desde el gobierno y Ministerio de
Salud se est& persuadiendo a los ciudadanos para que opten por comer de forma méas sana.
De esta manera, ha ido surgiendo una clara tendencia al consumo de alimentos nutritivos,
saludables y balanceados; por lo que, ¢qué tan factible seria crear un concepto de negocio
con fines nutricionales que esté al alcance de los trabajadores para asi promover sus buenos
habitos alimenticios?

Para dar contestacion a la pregunta anterior se presenta a continuacion la propuesta
de creacion de un restaurante cuya oferta se basa en alimentos frescos, nutritivos,
saludables y balanceados, con el fin de asegurar un mejor estilo de vida en la sociedad, sin
que esto genere un gasto para los consumidores sino mas bien un ahorro.

La elaboracion del plan comenzé con la investigacion de mercado mediante la aplicacion
de una encuesta que permitié determinar las caracteristicas, habitos, tendencias, gustos, y
preferencias de consumo del segmento meta; para de esta manera determinar la aceptacion
de la idea de negocio y proyectar una demanda estimada. Se elaboré un plan de marketing
con el fin de crear el maximo valor para los clientes. Se realizd un plan técnico y se
identifico los recursos y procesos requeridos para llevar a cabo el proyecto. Se definié la
estructura organizacional que se requiere en el proyecto para que permita el logro de las
metas.

Se recurrié a informacidn real para el establecimiento del monto de la inversion inicial, y
los costos de operacion que la compafiia debe incurrir para funcionar, y adicionalmente se
determind el punto de equilibrio para saber desde qué punto el proyecto generaria
ganancias.

Se elabor6 un anélisis financiero, quedando asi demostrada la alta rentabilidad que genera
el plan de negocio evidenciada a través del célculo del VAN (Valor Actual Neto), TIR
(Tasa Interna de Retorno), periodo de recuperacion, entre otros indicadores financieros que
confirmaron la viabilidad del proyecto.

Finalmente, se proyecta la expansion mediante la modalidad de franquicia tanto en el
mercado nacional como en el mercado colombiano, y para esto se levanté un estudio del
mercado del vecino pais utilizando datos secundarios. Adicionalmente, se disefié el
contenido del contrato de la franquicia, y se profundizé en el tema de la marca y el manual
de Know How que se aplicaria a los locales pertenecientes a la franquicia.



ABSTRACT

The problem is demonstrated clearly by hundreds of statistical figures that emphasize on
showing that the greatest causes of death are due to bad nutrition. It is due to this fact that
has set the alarms and caught the attention of our society that the government and the
Ministerio de Salud are trying to persuade the citizens to have a healthier diet. And so there
has begun a growing trend to eat healthier and nutritious food; therefore the question is,
“how feasible can it be to create a concept of a business that focuses on nutrition that is
within the reach of the working classes with the purpose of improving their nutritional
habits?.

In order to answer this question | will present the following idea of a design of a restaurant
that offers fresh food, nutritious, healthy and wholesome, with the purpose of developing a
better lifestyle for our society without creating an excessive expense for the consumer but
rather that is economically accessible.

The design began with a study of the market based on a poll that allowed to determine the
characteristics, habits, trends, likes and the overall preferences of the consumers that the
business is targeting; with the purpose of establishing whether or not the consumer will like
the idea of the business in order to establish an estimate demand. A marketing plan has
been created in order to offer the best value to its customers. A technical study made to
identify the resource and processes required to fulfill this project. The organizational
structure that is required for this project to reach its goals has already been designed.

Real data was used to determine the initial investment as well as the costs of operation, that
the company must incur in order to work, and additionally the break-even point has been
determined to know at what point the company will begin to generate profit.

A financial analysis was made to demonstrate the profitability of said business plan based
the calculation of the Net Present Value (NPV), the Internal Rate of Return (IRR), and the
investment recovery period among other financial indicators that confirm the feasibility of
the project.

Ultimately the plan is to expand making the project a franchise within the national market
as well as the Colombian market and to do so additional studies were conducted regarding
the market of the neighboring country using additional data. Additionally a design of the
contents of the contract of the franchise has been made and it focuses on the brand and the
“Know How” manual that would apply to all stores owned by the franchise.
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CAPITULO I. Analisis del medio (contexto)

1.1. Objetivos

General:

Elaborar un plan de negocios para establecer la factibilidad de crear un restaurante que
ofrezca alimentos frescos, balanceados y ricos en nutrientes que aporten diariamente a la
salud del consumidor, en el sector de La Paz, al Norte de la ciudad de Quito; con
proyeccion a crear una franquicia internacional en el mercado colombiano.

Especificos:

e Analizar el contexto internacional, nacional y local que influye en la idea de
negocio planteada.

e Determinar la aceptacion de la idea de negocio en el mercado nacional mediante un
estudio realizado al segmento meta de forma detallada sobre sus caracteristicas,
habitos, tendencias, gustos, y preferencias de consumo, con el fin de proyectar una
demanda estimada y un flujo de ingresos.

o ldentificar el plan de marketing idéneo que logre crear el maximo valor a los
clientes y a la empresa.

e Identificar el plan técnico y los recursos necesarios para llevar a cabo el proyecto.

o Definir la estructura organizacional que se requiere en el proyecto para que permita
el logro de las metas.

e Determinar la inversion inicial, formas de financiamiento, costos de operacién y
demas gastos que la compafiia debe incurrir para funcionar.

o Definir indicadores financieros a analizar en cuanto al desempefio del proyecto y su
proyeccion a franquicia internacional.

e Determinar la aceptacion de la idea de negocio en el mercado colombiano mediante
un estudio realizado con datos secundarios.

e Diseflar la franquicia internacional para ser comercializada en el mercado
colombiano.

1.2. Estructuracién del problema

Los trabajadores de las ciudades urbanas son propensos a ingerir alimentos de mala calidad,
perjudiciales para su salud, con quimicos y conservantes, grasas saturadas, exceso de
condimentos, etc., debido a su falta de tiempo, pues les es complicado cocinar para llevar
comida a sus trabajos, o alcanzar a llegar a casa a almorzar, o encontrar una buena
propuesta de alimentacion dentro de la oferta de restaurantes y salones de comida que
existe en la ciudad.

12



Segun la Encuesta Nacional de Salud y Nutriciéon (Ensanut 2011-2013), que fue presentada
el 18 de diciembre de 2013, en Ecuador seis de cada 10 personas entre 19 y 60 afos
presenta sobrepeso u obesidad en el pais; siendo mas frecuente el problema en los niveles
socioecondémicos mas altos; asi, los adultos del quintil mas rico tienen la mayor prevalencia
(66.4%) en relacion al quintil mas bajo (54.1%).! Por otro lado, otro estudio, realizado por
el Ministerio de Salud, demostré que el sedentarismo en los hombres en edad adulta supera
el 30%, mientras que el 40% de las mujeres no practica actividad fisica.
Adicionalmente, esta investigacion reflejé que méas de 400 mil personas, entre 10 y 59 afios,
sufren de diabetes; y casi el 50% de los ecuatorianos de entre 10 y 59 afios son pre-
hipertensos, llegando a un niimero de 717.529 personas.?

John Duperly, investigador y profesor de Medicina Interna y Deportiva de la Universidad
de los Andes de Colombia, asevero en el VV Congreso Internacional de Actividad Fisica y
Salud Publica (Rio de Janeiro, 2014) que nueve de cada diez casos de diabetes podrian
gvitarse con un estilo de vida saludable.> Adicionalmente, se sabe que en Ecuador, la
primera causa de mortalidad es la diabetes mellitus, segun los indicadores publicados en el
portal del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC).*

Segln una encuesta del Ministerio de Salud, realizada en el 2011, sobre las causas
principales de mortalidad en el pais, se determind que durante ese afio se detectaron 4.455
defunciones a causa de diabetes; 4.381 muertes por enfermedades hipertensivas; y 3.930
fallecimientos por enfermedades cerebro-vasculares.® Todo lo cual se produce por una dieta
demasiada alta en carbohidratos y grasas saturadas, ademas del alto nivel de sedentarismo.

En cuanto a Colombia, se han detectado aproximadamente 12 millones de personas con
sobrepeso u obesidad y cerca de un millén de personas con diabetes; lo cual es una cifra
alarmante y lamentable debido a que este mal se ha producido por una mala alimentacién
de los ciudadanos colombianos.®

De esta manera, es claro el problema que esta latente a nivel mundial, y es posible que los
ciudadanos de todas las nacionalidades pongan en riesgo su vida si sus malos habitos
alimenticios contintan. Cada dia que pasa, las estadisticas confirman el problema reflejado
en fallecimientos y todo esto se da por una mala alimentacion. Por lo que, ¢qué tan factible
seria crear un concepto de negocio con fines nutricionales que esté al alcance de los

! Bl Comercio. “6 de cada 10 ecuatorianos tiene sobrepeso”. Publicado el 19 de diciembre del 2013, en
http://www.elcomercio.com.ec/sociedad/Ecuador-sobrepeso-nutricion-obesidad-ecuatorianos-alimentacion_0_1050495093.html

2 El Comercio. “Preocupante informe sobre desnutricion en nifios.” Publicado el 18 de diciembre del 2013, en
http://www.elcomercio.com.ec/salud/Ecuador-desnutricion-ninos-salud-ministerio_0_1049895244.html

8 El Comercio. “90% de casos de diabetes es prevenible.” Publicado el 11 de enero del 2014, en
http://www.elcomerciodelecuador.com/salud/Brasil-Salud-diabetes-enfermedad-prevencion-medicina-medicos_0_1118288161.html

4 El Comercio. “Los malos habitos inflan la obesidad.” Publicado el 15 de julio del 2013, en
http://www.elcomercio.com.ec/sociedad/obesidad-salud-Ecuador-alimentos-habitos_alimenticios-sobrepeso_0_956304414.html

5 El Comercio. “De qué y por qué muere el ecuatoriano.” Publicado el 2 de noviembre del 2013, en
http://www.elcomercio.com.ec/noticias/muere-ecuatoriano-diabetes-Alzheimer-Difuntos-Salud-Hipertension_0_1022297887.html

6 “Sobrepeso y obesidad incrementan la epidemia de Diabetes Tipo 2” (n.d.). Extraido el 29 de mayo del 2014, desde
http://www.encolombia.com/medicina/revistas-medicas/d-diabetes/d22/diabetes2042-sobrepeso.
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trabajadores ecuatorianos y colombianos para asi promover sus buenos habitos
alimenticios?

1.3. Justificacion de la idea de negocio

En vista del grave problema que surge de los malos habitos alimenticios y de las diversas
campafias comunicacionales que alertan sobre los mismos, actualmente la gente esta
preocupandose cada vez mas de su salud y alimentacion, y es una tendencia a nivel mundial
que se esta generando hoy en dia y se llevara a cabo ain con mayor intensidad en el futuro.
Por lo que, existe la necesidad, cada vez mas profunda y manifestada, de lograr una
alimentacion sana, equilibrada, natural, organica, libre de quimicos, libre de fuertes
condimentos y libre de grasas saturadas.

¢Por qué crear un concepto de negocio basado en la alimentacion y nutricion saludable?
Comer es una necesidad béasica del ser humano, y salvaguardar su vida es su prioridad; por
lo que brindar la tranquilidad a las personas de confiar su nutricion en manos de gente
experta y netamente dirigida a servirles con calidad es una oferta valiosa y bien apreciada.
De esta manera, la propuesta de valor de este nuevo concepto de negocio es ofrecer
diariamente alimentos saludables elaborados con los méas altos estandares de calidad para
procurar la maxima frescura, balance y riqueza de nutrientes que aporten a la salud del
consumidor.

Cuando a un determinado mercado se le presenta una oferta que le genera valor, y a mas de
eso no se le cobra mas alla de lo que es justo, se le estd dando tanto calidad méxima como
precios bajos, por lo que la aceptacion es considerablemente elevada; y si a eso se le
traduce en términos de ganancias, se reflejaria un ganar-ganar tanto para los consumidores
como para la organizacion.

1.4. Marco Teorico

Para la comprension y realizacion efectiva del presente Plan de Negocios se ha necesitado
sustentar los conocimientos y planteamientos establecidos con un marco tedrico completo y
actualizado. Dicha teoria fue sustraida de varios libros escritos por reconocidos y
prestigiosos autores a nivel mundial, es asi que para todas las areas funcionales se tomara la
bibliografia que mejor represente la realidad del negocio propuesto.

De esta manera, algunos de los conceptos, teorias y modelos que fueron utilizados en el
presente plan de negocio seran descritos y detallados a continuacion con el fin de mejorar la
comprension del mismo.
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Micro y macro entorno de la empresa:

El micro entorno de la empresa es el conjunto de fuerzas cercanas a la comparfiia 0 sus
principales actores, mismos que son: la empresa, proveedores, intermediarios de marketing,
clientes, competidores, y publico. Con intermediarios del marketing se refiere a aquellas
empresas que ayudan a la comparfiia a promover, vender y distribuir sus productos a los
compradores finales. Con publico se refiere a cualquier grupo que tiene un interés real o
potencial en la capacidad de una organizacion para alcanzar sus objetivos.

El macro entorno constituyen las grandes fuerzas de la sociedad demogréficas, econdmicas,
naturales, tecnologicas, politicas, y culturales que afectan al micro entorno. (Kotler &
Armstrong, 2008)

Modelo de las Fuerzas Externas Clave:

Segun David Fred, las fuerzas externas clave se dividen en cinco categorias:

e Fuerzas econdmicas

e Fuerzas sociales, culturales, demograficas y ambientales
e Fuerzas politicas, gubernamentales, y legales

e Fuerzas tecnoldgicas

e Fuerzas de la competencia

Los cambios en las fuerzas externas se traducen en cambios en la demanda de consumo,
tanto de productos y servicios. Las fuerzas externas afectan el tipo de productos que se
desarrollan, la naturaleza de las estrategias para el posicionamiento y la segmentacion de
los mercados, los tipos de servicios que se ofrecen y los negocios elegidos para su
adquisicion o venta. Al detectar y evaluar las oportunidades y amenazas externas, las
organizaciones pueden elaborar una mision clara, disefiar estrategias para alcanzar
objetivos a largo plazo y elaborar politicas para alcanzar objetivos anuales. (Fred, 2003)

Cinco Fuerzas de Porter:

El modelo de las Cinco Fuerzas de Porter propone un marco de analisis estratégico
sistematico para determinar la rentabilidad de un sector en especifico, con el fin de evaluar
el valor y la proyeccion futura de empresas que operan en dicho sector.

Las cinco fuerzas de las ventajas competitivas de Michael Porter son: amenaza de entrada
de nuevos competidores, amenaza de posibles productos sustitutos, poder de negociacién
de proveedores, poder de negociacion de los clientes, y rivalidad entre competidores
existentes.

Amenaza de entrada de nuevos competidores.- Cuando en un sector de la industria hay
muchas ganancias, se incentiva a la llegada de nuevas empresas que buscan aprovechar las
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oportunidades que ofrece ese mercado, y por ende éstas lanzan sus productos, aumenta la
competencia y baja la rentabilidad. Sin embargo, existen barreras de entrada que
practicamente son elementos de proteccion para las empresas que pertenecen a la misma
industria tales como: alto requerimiento de capital, altos costos de produccion, falta de
informacion, saturacion del mercado, etc. La existencia de barreras de entrada viene
acompariada con los costos hundidos, que son costos que una empresa no podra recuperar
cuando decida salir del sector, como la inversién en activos, costos por estudio de mercado,
entre otros. Otros factores que influyen en la amenaza de nuevos competidores son:
economias de escala, curva de experiencia, diferenciacion del producto, acceso a canales de
distribucion, identificacion de marca, barreras gubernamentales, represalias, inversion
necesaria o requisitos de capital.

Amenaza de posibles productos sustitutos.- Un producto sustituto es aquel que satisface las
mismas necesidades que un producto en estudio. Constituye una amenaza en el mercado
porque puede alterar la oferta y la demanda, y méas aun cuando estos productos se presentan
con bajos precios, buen rendimiento y buena calidad. Los productos sustitutos obligan a las
empresas a estar en alerta y bien informados sobre las novedades en el mercado ya que
pueden alterar la preferencia de los consumidores. Entre los factores que influyen en la
amenaza de posibles productos sustitutos estan: disponibilidad de sustitutos, precio relativo
entre el producto sustituto y el ofrecido, nivel percibido de diferenciacién del producto, y
costos de cambio para el cliente.

Poder de negociacion de los proveedores.- Los proveedores son un elemento muy
importante en el proceso de posicionamiento de una empresa en el mercado porque son
aquellos que suministran la materia prima para la produccion de los bienes y va a depender
del poder de negociacion que tengan para que vendan sus insumos; es decir, mientras mas
proveedores existan menor es su capacidad de negociacién porque hay diferentes ofertas,
entonces tienden a ceder un poco en el precio de sus insumos. Entre los factores que
influyen en el poder de negociacion de los proveedores estan: concentracion de
proveedores, importancia del volumen para los proveedores, diferenciacion de insumos,
costos de cambio, disponibilidad de insumos sustitutos, e impacto de los insumos.

Poder de negociacion de los clientes.- Entre los factores que influyen en el poder de
negociacion de los clientes estan: concentracion de clientes, volumen de compras,
diferenciacion, informacién acerca del proveedor, identificacién de marca, y productos
sustitutos.

Rivalidad entre competidores existentes.- De acuerdo con Porter, esta quinta fuerza es el
resultado de las cuatro fuerzas anteriores, y se considera la mas importante en una industria
porque ayuda a que una empresa tome las medidas necesarias para asegurar Su
posicionamiento en el mercado a costa de los rivales existentes. Actualmente, en la mayoria
de sectores existe la competencia, y para derrotarla hay que saber controlar muy bien el
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macro y microambiente; por lo que, si se quiere sobrevivir en el mercado se tiene que
diferenciar del resto para posicionarse sélidamente. Entre los factores que influyen en la
rivalidad de competidores existentes estn: concentracion, diversidad de competidores,
condiciones de costos, diferenciacion del producto, costos de cambio, grupos empresariales,
efectos de demostracion, y barreras de salida. (Porter, 2002)

Segmentacion de mercados:

La segmentacion de mercados consiste en dividir un mercado en grupos definidos con
necesidades, caracteristicas o comportamientos distintos, los cuales podrian requerir
productos 0 mezclas de marketing distintos. Las principales variables que podrian utilizarse
para segmentar los mercados de consumo son: geogréaficas, demogréficas, psicogréaficas, y
conductuales.

e La segmentacion geografica requiere dividir un mercado en diferentes unidades
geogréficas como naciones, regiones, estados, municipios, ciudades, o incluso
vecindarios.

e La segmentacion demografica requiere dividir al mercado en grupos con base en
variables demogréficas tales como edad, sexo, tamafio de familia, ciclo de vida
familiar, ingreso, ocupacion, educacion, religion, raza, y nacionalidad.

e La segmentacion psicogréafica requiere dividir un mercado en diferentes grupos con
base en la clase social, el estilo de vida, o las caracteristicas de la personalidad.

e La segmentacion conductual requiere dividir un mercado en grupos con base en el
conocimiento, las actitudes, el uso o la respuesta de los consumidores a un
producto. (Kotler & Armstrong, 2008)

Investigacion de mercados:

La investigacion de mercados es un proceso sistematico de disefio, obtencion, analisis y
presentacion de datos pertinentes a una situacion de marketing especifica que enfrenta una
organizacion.

Este proceso consiste en cuatro pasos, mismos que son: 1) definir el problema y los
objetivos de la investigacion, 2) desarrollar el plan de investigacion para recopilar
informacién, 3) implementar el plan de investigacion (obtener y analizar datos), e 4)
interpretar e informar los resultados.

Un proyecto de investigacion podria tener uno de tres tipos de objetivos, mismos que son:

e El objetivo de la investigacion exploratoria es obtener informacion preliminar que
ayude a definir el problema y a sugerir la hipétesis.
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e EIl objetivo de la investigacion descriptiva es describir cuestiones tales como el
potencial de mercado de un producto o los parametros demograficos y las actitudes
de los consumidores que compran el producto.

e El objetivo de la investigacion causal es probar las hipdtesis acerca de relaciones de
causa y efecto.

Para satisfacer las necesidades de informacion, el plan de investigacion podria estipular la
recopilacion de datos secundarios, datos primarios, 0 ambas cosas. Los datos secundarios
consisten en informacion que ya existe en alguna parte al haberse obtenido para otro fin;
mientras que los datos primarios consisten en informacion que se recaba para cumplir un
proposito especifico. (Kotler & Armstrong, 2008)

Muestreo:

En una investigacion de mercado, muestra es un segmento de la poblacién seleccionado
para representar a toda la poblacion. El proceso de muestreo comienza por la definicion del
marco. El marco es una lista de los elementos que constituyen la poblacion. Los marcos son
fuentes de datos, como listas, directorios 0 mapas de la poblacion. Una vez seleccionado el
marco, se extrae la muestra. Existen dos clases de muestras, las probabilisticas y las no
probabilisticas.

En una muestra no probabilistica, se selecciona los elementos o individuos sin conocer sus
probabilidades de seleccion. Algunos de los tipos de muestreo no probabilistico son:
muestreo de conveniencia, muestreo de segmento, muestreo de asignacién y muestreo de
juicio. En el muestreo de conveniencia los elementos de la muestra se seleccionan sélo con
base en el hecho de que son faciles, econdmicos o convenientes de muestrear. En una
muestra de juicio se recopila las opiniones de expertos en el tema, seleccionados
previamente.

En una muestra probabilistica se selecciona los elementos con base en probabilidades
conocidas. Este tipo de muestreo engloba a la muestra aleatoria simple, muestra
sistematica, muestra estratificada, y muestra de conglomerados. En una muestra aleatoria
simple, todos los elementos dentro del marco tienen las mismas probabilidades de seleccién
que cualquier otro. En una muestra sistematica, los N elementos del marco se dividen en n
grupos de k elementos, donde k es la divisién entre las dos variables anteriores. Para
seleccionar una muestra sistematica se elije de forma aleatoria el primer elemento a
seleccionar de entre los primeros k elementos del marco; y luego se selecciona de los n -1
elementos restantes tomando cada k-ésimo elemento a partir de todo el marco. En una
muestra estratificada primero se subdivide el marco en subpoblaciones segmentadas o
estratos. Un estrato se define mediante algunas caracteristicas comunes. Finalmente, en una
muestra de conglomerados se divide al marco en varios conglomerados, de tal manera que
cada uno sea representativo de toda la poblacion. Los conglomerados son designaciones de
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suceso natural, como paises distritos electorales, cuadras de una ciudad, hogares o
territorios de venta. (Levine, Krehbiel, & Berenson, 2006)

Tabla de contingencia:

Una tabla de contingencia o contingencia cruzada presenta los resultados de dos variables
categoricas. Las respuestas en conjunto se clasifican de tal manera que las categorias de una
variable se localizan en las filas, y las categorias de la otra variable se localizan en las
columnas. Los valores localizados en las intersecciones de las filas y las columnas se
Ilaman celdas. La tabla se construye dependiendo del tipo de contingencia, las celdas para
cada combinacién de fila- columna contienen la frecuencia, el porcentaje del total global de
las filas o el porcentaje total de las columnas. (Levine, Krehbiel, & Berenson, 2006)

Determinacion del tamario de la muestra para la proporcion:

Para determinar el tamafio de la muestra se debe conocer tres factores:

1) El nivel de confianza deseado, que determina el valor de “Z”, que es el valor critico
para la distribucién normal estandarizada.

2) El error de muestreo “e” aceptable.

3) La proporcion poblacional “N”.

Asi, el tamafo de la muestra “n” es igual al valor “Z” al cuadrado multiplicado por la
proporcion poblacional “N”, multiplicado por 1 menos la proporciéon poblacional “N”,
dividido por el error de muestreo “e” al cuadrado.

Z2N (1 — N)
n=——s——
eZ

En la practica, seleccionar estas cantidades requiere de cierta planeacion. Una vez que
determine el nivel de confianza deseado, podra encontrar el valor de “Z” adecuado para la
distribucion normal estandarizada. El error de muestreo “e” indica la cantidad de error que
estd dispuesto a tolerar al estimar la proporcién poblacional. (Levine, Krehbiel, &
Berenson, 2006)

Mercado, demanda, oferta, y elasticidades:

Mercado: EI mercado es un grupo de compradores y vendedores de un bien o servicio en
particular.

Demanda: La cantidad demanda de un bien determinado es el monto que de ese bien estan
dispuestos a adquirir los compradores.

Curva de la demanda: La curva de la demanda es la linea con pendiente negativa que
muestra la relacion entre el precio y la cantidad demandada de un bien. Si algo que altere la
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cantidad demandada a un precio dado ocurre, automéaticamente la curva de demanda se
desplazara. Existen muchas variables que pueden desplazar a la curva de demanda, y entre
los méas importantes estan los siguientes: ingreso, precios relacionados con bienes, gustos,
expectativas, y el nimero de compradores.

Ley de la demanda: La Ley de la demanda dice que si todo lo demés permanece constante,
cuando el precio disminuye la cantidad demandada aumenta.

Oferta: La cantidad ofrecida de cualquier bien o servicio es el monto que los vendedores
estan dispuestos a vender.

Curva de la oferta: La curva de la oferta es la linea con pendiente positiva porque si todo lo
demés permanece constante, a un mayor precio, la cantidad ofrecida es mayor. Debido a
que la curva de la oferta mantiene todo lo demas constante, la curva se mueve cuando uno
de los factores cambia. Existen muchas variables que pueden mover la curva de oferta, y
algunas de las méas importantes son: precios de los insumos, tecnologia, expectativa, y
namero de vendedores.

Ley de la oferta: La Ley de la oferta dice que, si todo lo deméas permanece constante, la
cantidad ofrecida de un bien aumenta cuando el precio del bien aumenta.

Elasticidad precio de la demanda: La elasticidad precio de la demanda es una medida de
qué tanto la cantidad demandada de un bien responde a un cambio en el precio de dicho
bien. Se calcula como el cambio porcentual en la cantidad demandada dividido por el
cambio porcentual en el precio. De esta manera, la elasticidad refleja los diferentes factores
econdémicos, sociales, y psicoldgicos que forman las preferencias del consumidor.
(Mankiw, 2009)

Negocios Internacionales:

Los negocios internacionales consisten en todas las transacciones comerciales entre dos o
mas paises (incluidas ventas, inversiones y transporte).

Un concepto fundamental dentro de los negocios internacionales es la globalizacion, misma
que permite obtener mas variedad, mejor calidad o precios méas bajos a nivel mundial.
(Daniels, Sullivan, & Radebaugh, 2010)

Franquicia:

La franquicia es una forma de integracion vertical de mercados que consiste en una licencia
en la cual el franquiciador proporciona un paquete estdndar de productos, sistemas, y
servicios de administracion, y el franquiciado proporciona los conocimientos de mercado,
capital y compromiso personal en la administracion. El franquiciador puede dar
seguimiento por medio del marketing de los productos hasta el punto de la venta final.
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Las compafias de franquicias utilizan dos tipos de contratos de franquicias: franquicia
master y licencias. ElI master franquicia es el acuerdo mas completo y el método que se usa
en mas de la mitad de las franquicias internacionales; y consiste en que se le otorga al
franquiciado los derechos a un area especifica con la autoridad para vender o establecer
franquicias secundarias. Por otro lado, la licencia a un franquiciado local para utilizar un
producto, bien, servicio, marca registrada, patente u otro activo a cambio de una cuota es un
segundo tipo de forma de franquicia. (Cateora, Gilly, & Graham, 2009)

Las franquicias son una forma especializada de licencia que se origin0 hace siglos, en la
que el franquiciante no solo vende a un franquiciatario el uso del bien intangible
(generalmente una marca comercial) que es esencial para el negocio, sino que ademas
proporciona asistencia operativa al negocio en forma continua; por ejemplo, a través de la
promocion de ventas y capacitacion. (Daniels, Sullivan, & Radebaugh, 2010)

Marca:

Las marcas son mucho mas que nombres y simbolos, pues representan las percepciones y
sentimientos que tienen los consumidores hacia un producto y su desempefio. El valor real
de una marca solida es su poder para atraer la preferencia y lealtad del consumidor.

Las marcas varian en cuanto a la cantidad de poder y valor que tienen en el mercado. Una
marca poderosa tiene un valor capital alto.

El valor capital de la marca es el efecto diferencial positivo en la respuesta del cliente al
conocer la marca del producto o servicio. Una medida del valor capital de la marca es el
grado en que los clientes estan dispuestos a pagar mas dinero por la marca. Las marcas mas
poderosas se posicionan con base en valores y creencias, ademas de en atributos y
beneficios. Estas marcas contienen cierta carga emocional.

Entre las cualidades deseables de un nombre de marca estan: (1) Debe sugerir algo acerca
de os beneficios y cualidades del producto. (2) Debe ser facil de pronunciar, reconocer, y
recordar. (3) ElI nombre de marca debe ser distintivo. (4) EI nombre debe ser extensible. (5)
Debe ser fécil traducir el nombre a otros idiomas. (6) Debe poder registrarse para
protegerlo legalmente. (Kotler & Armstrong, 2008)

Eslogan:

El eslogan es una frase o sentencia que hace referencia a una marca o a un producto. Su
mision es permitir el anclaje en la memoria de la marca y el producto, de forma que las
acciones de comunicacion de la empresa no terminen al finalizar estas y se establezcan las
asociaciones buscadas por la empresa.

El eslogan debe atraer eficazmente a las personas adecuadas para que lean el texto. (Kotler
& Armstrong, 2008)
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Marketing:

Marketing es el proceso mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y
establecen relaciones solidas con ellos obteniendo a cambio el valor de los mismos. El
concepto de marketing sostiene que el logro de las metas de la organizacion depende de la
determinacion de las necesidades y los deseos de los mercados meta y de la entrega de la
satisfaccion deseada de modo mas eficaz y eficiente que los competidores. El proceso de
marketing presenta un modelo simple de cinco pasos, mismos que se muestran en la
llustracion N°1.

lustracion 1: Proceso de marketing

Entender al
mercado y
las

Disefiar una
estrategia de
marketing
impulsada
por el cliente

necesidades
y deseos de
los clientes

Fuente: Fundamentos de Marketing de Kotler & Armstrong
Elaborado por: Joselin Villavicencio

Segun esta figura en los primeros cuatro pasos, las empresas trabajan para entender a los
consumidores, crear valor para el cliente y construir solidas relaciones con éste. En el
ultimo paso, cosechan los beneficios de crear valor superior para el cliente. (Kotler &
Armstrong, 2008)

Mix de Marketing:

La mezcla de Marketing es el conjunto de herramientas de marketing tacticas y controlables
que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla
de marketing incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su
producto. Las muchas posibilidades pueden reunirse en cuatro grupos de variables
conocidas como las “cuatro P”: producto, precio, plaza y promocion.

e Producto se refiere a la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al
mercado meta.

e Precio es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el
producto.

e Plaza o punto de venta incluye las actividades de la empresa que ponen el producto
a disposicion de los consumidores meta.

e Promocion comprende actividades que comunican las ventajas del producto y
convencen a los consumidores meta de comprarlo.
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Lo anteriormente sefialado sobre las “Cuatro P” se muestra en la Ilustracion N°2.

lustracion 2: Mix de Marketing (4 P)

Producto Precio

e Variedad *Precio de lista
e Calidad e Descuentos
¢ Disefio ¢ Periodo de pago
e Caracteristicas ¢ Condiciones de crédito
*Marca
eEnvase
e Servicios

Promocion Plaza

e Publicidad eCanales
*\entas personales e Cobertura

e Promocon de ventas eSurtido
¢ Relaciones publicas ¢ Ubicaciones
¢ Invventario
e Transporte

e Logistica

Fuente: Fundamentos de Marketing de Kotler & Armstrong
Elaborado por: Joselin Villavicencio

Asi, un programa de marketing eficaz fusiona todos los elementos de la mezcla de
marketing en un programa coordinado y disefiado para alcanzar los objetivos de marketing
de la empresa al entregar valor a los consumidores. La mezcla de marketing es el conjunto
de herramientas tacticas que la empresa utiliza para establecer un posicionamiento firme en
los mercados meta. (Kotler & Armstrong, 2008)

Competencia monopolistica:

La competencia monopolistica es una estructura de mercado en la que muchas empresas
venden productos similares pero no idénticos. La competencia monopolistica describe a un
mercado con las siguientes caracteristicas:

e Varios vendedores: Existen varias empresas compitiendo por el mismo grupo de
clientes.

e Diferenciacién del producto: Cada empresa produce un bien que tiene, por lo
menos, una leve diferencia con los bienes que producen las deméas empresas. Por lo
que, en vez de ser precio-aceptantes, cada empresa enfrenta una curva de demanda
de pendiente negativa.

e Libertad para entrar y salir del mercado: Las empresas pueden entrar y salir del
mercado sin ningun tipo de restriccion, por lo que el numero de empresas en el
mercado se ajusta hasta que la ganancia econdmica es cero. (Mankiw, 2009)

23



Publicidad ATL v publicidad BTL:

Publicidad Above The Line (ATL) o Publicidad sobre la linea es el tipo de publicidad que
utiliza medios publicitarios convencionales. Con esta estrategia pretende llegar a una
audiencia mas amplia, ya que se sirve de los medios llamados masivos, donde la inversion
en campafias publicitarias suele ser elevada. Los medios utilizados para este tipo de
estrategia son: television, radio, periddicos y prensa escrita, revistas, y vallas.

Publicidad Below The Line (BTL) o Publicidad bajo la linea consiste en el empleo de
formas no masivas de comunicacion para mercadeo dirigidas a segmentos de mercado
especificos. La promocion de productos o servicios se lleva a cabo mediante acciones que
se caracterizan por el empleo de altas dosis de creatividad, sorpresa y sentido de la
oportunidad; lo cual crea novedosos canales para comunicar mensajes publicitarios.
(Fischer & Espejo, 2004)

Merchandising:

Merchandising es el conjunto de actividades realizadas a nivel detallista con el objetivo de
AIDA:

e A: Atraer la atencion.

e |: Interesar al cliente.

e D: Despertar el deseo.
e A: Accionar la compra.

Esto significa que el merchandising se enfoca en todas las actividades de marketing que se
hacen en el punto de venta con el objetivo de presentar al consumidor nuestro producto de
una manera atractiva e inducirlo a comprar. Estos esfuerzos de marketing se ven en la
forma en cdmo los productos son colocados en el estante de manera que sean féciles de
identificar para el consumidor. También en el merchandising se incluye el factor humano,
hay empresas que envian a un vendedor a mostrar y explicar el producto al cliente e incluso
en algunas ocasiones se le dan muestras (Sampling) en el caso en que el producto sea
comestible. Todo esto para animar al cliente a que pruebe el producto. (Kotler &
Armstrong, 2008)

Funcion de produccién:

La funcion de produccion es la relacion entre la cantidad de insumos utilizados para
producir vienes y la cantidad producida de esos bienes. (Mankiw, 2009)

Procesos:

“Un proceso recibe entradas y realiza actividades de valor agregado sobre esas entradas
para crear una salida.” Es asi, que un proceso es una secuencia de pasos con el fin de crear
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un propdsito, que es de generar valor. Los procesos de negocios cruciales o clave funcionan
en conjunto dentro de una organizacion para cumplir la mision y los objetivos estratégicos
de la misma. Si los procesos de una organizacién no funcionan en conjunto, o si lo hacen de
manera ineficiente, entonces el desempefio de la organizacion serd menor del que pudiera
alcanzar. Los procesos clave son los procesos de negocios que tienen el mayor impacto en
las percepciones de valor por parte del cliente acerca del producto o servicio y el mayor
impacto en la retencion del cliente. (Donna, 2006)

Diagrama de procesos:

Un diagrama de flujo es una representacion grafica de todos los pasos involucrados en un
proceso completo o en un segmento especifico de un proceso. Esta herramienta es muy (til
porque permite a quienes estudian el proceso entender rapidamente lo que implica un
proceso desde el principio hasta el final. Los pasos para elaborar un diagrama de flujo son
los siguientes:

e Definir los limites del proceso, es decir determinar donde empieza y termina el
proceso.

e Definir los pasos del proceso.

e Clasificar los pasos en el orden en que ocurren en el proceso.

e Colocar los pasos en los simbolos apropiados del diagrama de flujo.

e Revisar que los pasos sean completos, sean eficientes y que estén libres de
problemas como actividades que no agregan valor.

Los diagramas de flujo se pueden elaborar con simbolos similares a los que se muestran en
la llustracién N°3, y cada figura representa a un determinado tipo de actividad.

llustracién 3: Simbologia del Diagrama de Flujo

INSPECCION
ALMACENAMIENTO
OPERACION

RETRASO

TRANSPORTE

DECISION

Fuente: Fundamentos de Marketing de Kotler & Armstrong
Elaborado por: Joselin Villavicencio
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Calidad:

La calidad puede definirse como el conjunto de caracteristicas que posee un producto o
servicio obtenidos en un sistema productivo, asi como su capacidad de satisfaccion de los
requerimientos del usuario. Esto se refiere a que la calidad supone que el producto o el
servicio deberd cumplir con las especificaciones y funciones para las que ha sido disefiado
y deberd ajustarse a los requerimientos del cliente.

La calidad se extiende a toda la empresa en su crecimiento conceptual y en sus objetivos;
por lo que, no se considera s6lo como una caracteristica de los productos o servicios, sino
que alcanza el nivel de estrategia global de la empresa. Esta gestion de la calidad total
busca una ventaja competitiva y la satisfaccion plena de las necesidades y expectativas de
los clientes. (Cuatrecasas, 2006)

Disefio organizacional:

El disefio organizacional es un proceso que sirve a los gerentes para desarrollar o cambiar
la estructura de su organizacion. (Robbins & DeCenzo, 2009)

El disefio organizacional es un proceso que consiste en elegir una estructura para las tareas,
las responsabilidades, y las relaciones de autoridad dentro de una organizacion. (Hellriegel
& Slocum, 2009)

Organigrama:

Un organigrama es una representacion grafica de la estructura interna de la organizacion
que muestra como estan interrelacionadas las distintas tareas o funciones. (Hellriegel &
Slocum, 2009)

Administracion:

El término administracion se refiere al proceso de conseguir que se hagan las cosas, con
eficiencia y eficacia, mediante otras personas y junto con ellas. Eficiencia significa hacer
una tarea correctamente y se refiere a la relacion que existe entre insumos y productos. Por
ejemplo, si se obtiene mas producto a partir de determinado insumo, se mejora la eficiencia.
Mientras que, eficacia significa hacer la tarea correcta, es decir alcanzar las metas.
(Robbins & DeCenzo, 2009)

Proceso administrativo:

A principios del sigo XX, el industrial francés Henri Fayol escribié que todos los gerentes
llevan a cabo cinco actividades administrativas conocidas como el “proceso
administrativo”. Estas actividades son: planear, organizar, dirigir, coordinar y controlar.
Planear abarca la definicion de las metas de la organizacion, el establecimiento de una
estrategia general para alcanzar esas metas, y el desarrollo de una jerarquia minuciosa de
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los planes para integrar y coordinar las actividades. Organizar incluye determinar qué tareas
se llevaran a cabo, como serén realizadas, quién las ejecutard, como estaran agrupadas,
quién depende de quién, y donde seran tomadas las decisiones. Dirigir se compone de
motivar a los empleados, coordinar las actividades de otros, elegir el canal de comunicacion
mas eficaz, y resolver los conflictos existentes en la organizacion. Finalmente, controlar
incluye vigilar el cumplimiento de las metas, comparar el desempefio con las metas, y
corregir en caso de ser necesario. (Fayol, 1971)

Misidn, Visién, Objetivos a largo plazo, Objetivos anuales, Estrategias, y Politicas:

Mision es la razén de ser de la empresa. La declaracion de la mision contesta la pregunta:
¢ Cual es nuestro negocio? y es el primer paso para la administracion estratégica.

Una buena declaracion de la mision describe el propdsito de la organizacion, sus clientes,
productos o servicios, mercados, filosofia y tecnologia bésica; por lo que, la mision de una
organizacion debe contener en lo posible los siguientes elementos, no necesariamente
todos:

1. Clientes: ;Quiénes son los clientes de la empresa?

2. Productos o Servicios: ¢Cudles son los principales productos o servicios de la
empresa?

3. Mercados: ¢ Ddnde compite la empresa?

Tecnologia: ¢Es la tecnologia un interés primordial de la empresa?

5. Interés por la supervivencia, el crecimiento y la rentabilidad: ¢ Trata la empresa de
alcanzar objetivos econdmicos?

6. Filosofia: ¢Cudles son las creencias, valores, aspiraciones y prioridades filoséficas
fundamentales de la empresa?

7. Conceptos de si misma: ¢(Cual es la competencia distintiva de la empresa o su
principal ventaja competitiva?

8. Interés por la imagen publica: (Se preocupa la empresa por asuntos sociales,
comunitarios y ambientales?

9. Interés por los empleados: ¢Se considera que los empleados son un activo valioso
de la empresa?

e

Vision es un estado futuro, posible y deseable de la organizacién que incluye metas
especificas. La declaracion de la vision contesta a ¢ Qué queremos ser?

Los objetivos a largo plazo son los resultados especificos que pretende alcanzar una
organizacion por medio del cumplimiento de su mision béasica. Largo plazo significa mas
de un afo. Los objetivos son esenciales para el éxito de la organizacion por que establecen
un curso, ayudan a la evolucion, producen sinergia, revelan prioridades, permiten la
coordinacion y sientan las bases para planificar, organizar, motivar y controlar con eficacia.
Las estrategias son un medio para alcanzar los objetivos a largo plazo.
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Los objetivos anuales son las metas que deben alcanzar las organizaciones a corto plazo
para lograr los objetivos a largo plazo. Los objetivos anuales y los objetivos a largo plazo
deben ser: mensurables, cuantitativos, desafiantes realistas, consistentes y estar por orden
de prioridad. Los objetivos anuales se deben definir en términos de resultados de la
gerencia, marketing, finanzas y contabilidad, produccion y operaciones, investigacion y
desarrollo y sistemas de informacion. Cada objetivo a largo plazo requiere una serie de
objetivos anuales. Los objetivos anuales son muy importantes para llevar a cabo la
estrategia y sientan las bases para asignar recursos. Las politicas son el medio que se utiliza
para alcanzar los objetivos anuales. (Fred, 2003)

Costo de oportunidad:

El costo de oportunidad de una cosa es aquello a lo que renunciamos para conseguirla.
Debido a que al tomar decisiones los individuos enfrentan disyuntivas, es necesario
comparar los costos y los beneficios de los diferentes cursos de accién que puedan tomar.
(Mankiw, 2009)

Paridad de poder adquisitivo:

La paridad de poder adquisitivo es una teoria de los tipos de cambio en la que una unidad
de cada moneda debe poder comprar la misma cantidad de bienes en todos los paises.
(Mankiw, 2009)

Costos fijos, costos variables, costo total promedio, costo marginal y eficiencia a escala:

Los costos fijos son los que no varian con respecto a la cantidad producida. Los costos
variables son los que si varian con la cantidad producida. El costo total promedio es el
costo total dividido entre la cantidad producida. El costo marginal es el incremento en el
costo total debido al incremento de una unidad extra de produccion. Eficiencia a escala es
la cantidad de produccién que minimiza el costo total promedio. (Mankiw, 2009)

Utilidad econdmica v utilidad contable:

La utilidad econdmica es el ingreso total menos costo total, incluidos costos implicitos y
explicitos. Por costos implicitos se refiere a aquellos costos dados que no requieren que la
empresa desembolse dinero; y por costos explicitos se refiere a aquellos costos que
requieren un desembolso de dinero por parte de la empresa. La utilidad contable es el
ingreso total menos el total del costo explicito. (Mankiw, 2009)

indice de precios al consumidor (IPC) e inflacion:

El IPC es una medida del costo total de los bienes y servicios comprados por un
consumidor tipico. La tasa de inflacion es el porcentaje de cambio en el indice de precios
con respecto a un periodo anterior. (Mankiw, 2009)
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Finanzas, Valor presente, valor futuro, e interés compuesto:

Finanzas es el campo que estudia como las personas toman decisiones de acuerdo a la
disponibilidad de recursos, en un lapso de tiempo, y como se maneja el riesgo en las
inversiones. El valor presente es la cantidad de dinero que se necesitara hoy en dia, usando
las tasas de interés actuales, para producir en el futuro ciertas cantidades de dinero. El valor
futuro es la cantidad de dinero en el futuro que producira una cantidad a partir del dia de
hoy, con las tasas actuales de interés. Interés compuesto es la acumulacion de la suma de
dinero, como en una cuenta bancaria, en donde las tasas de interés recibidas permanecen en
la cuenta para obtener intereses adicionales en el futuro. (Mankiw, 2009)

Tasa de descuento:

La tasa de descuento es la rentabilidad que el inversionista exige a la inversion por
renunciar a un uso alternativo de esos recursos, en proyectos con niveles de riesgo
similares, lo que se denominara costo de capital. La tasa de descuento representa una
medida de la rentabilidad minima que se exigira al proyecto segun su riego, de manera tal
que el retorno esperado permita cubrir la totalidad de la inversion inicial, los egresos de la
operacion, los intereses que deberdn pagarse por aquella parte de la inversion financiada
con préstamos y la rentabilidad que el inversionista exige a su propio capital invertido.
(Sapag Chain & Sapag Chain, 2013)

Flujo de caja:

El flujo de caja es el estado financiero que constituye uno de los elementos mas importantes
del estudio de un proyecto, ya que su constituciéon y evaluacion se efectuaran sobre los
resultados que en él se determinen. Los elementos que intervienen en un flujo de caja son
los siguientes: la inversion inicial, los costos de operacion y mantenimiento, los beneficios
e ingresos de operacion, y el valor de desecho o salvamento. (Sapag Chain & Sapag Chain,
2013)

Valor Actual Neto VAN:

El valor actual neto (VAN) se define como el resultado de la diferencia entre los ingresos
actualizados y los costos actualizados a una determinada tasa de descuento menos la
inversion inicial. Su férmula es la siguiente:

VAN = ﬂ —1lo
(1+10)t

Donde:

It: Ingresos actualizados

Et: Egresos actualizados
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i: Tasa de descuento o interés
lo: Inversion inicial

Este indicador plantea que el proyecto debe aceptarse si su VAN es igual o superior a cero,
donde el VAN es la diferencia entre todos sus ingresos y egresos expresados en moneda
actual. (Sapag Chain & Sapag Chain, 2013)

Tasa Interna de Retorno (TIR):

La tasa interna de retorno (TIR) se define como la tasa que mide la rentabilidad del
proyecto. El criterio de la TIR evalla el proyecto en funcién de una Unica tasa de
rendimiento por periodo, con la cual la totalidad de beneficios actualizados son
exactamente iguales a los costos expresados en moneda actual.

Se considera aceptado un proyecto, cuya TIR es igual o superior a la tasa de descuento,
criterio que se basa en las mismas consideraciones de aceptacion, cuyo VAN es igual a
cero. (Sapag Chain & Sapag Chain, 2013)

Periodo de recuperacion:

El periodo de recuperacion es un indicador financiero que permite conocer en qué
momento de la vida Gtil del proyecto, una vez que empez6 a operar el negocio, se puede
recuperar el monto de la inversion. Existen dos formas de calcular el periodo de
recuperacion. La primera es ir sumando los flujos netos de cada afio y realizar una
comparacion cada vez, con el monto de inversion requerida y el acumulado de esta suma en
cada afio, hasta que ésta se iguale al monto de inversion, afio en el cual se habra devengado
la inversion. La segunda forma es realizando esta comparacion, pero habiendo previamente
descontado la tasa de interés o de oportunidad del proyecto en cada afio del flujo de caja.
(Sapag Chain & Sapag Chain, 2013)

Cuadro de Mando Integral o Balanced Scorecard (BSC):

El Balanced Scorecard (BSC) es una herramienta revolucionaria para movilizar a la gente
hacia el pleno cumplimiento de la mision a través de canalizar las energias, habilidades y
conocimientos especificos de la gente en la organizacion hacia el logro de metas
estratégicas de largo plazo. Usa medidas en cuatro categorias: desempefio financiero,
conocimiento del cliente, procesos internos de negocios y, aprendizaje y crecimiento; para
alinear iniciativas individuales, organizacionales y departamentales, e identifica procesos
enteramente nuevos para cumplir con objetivos del cliente y accionistas. (Kaplan & Norton,
2009)
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1.5.  Analisis del medio (Contexto)
1.5.1. Diagnostico del nivel Internacional

Panorama general

De acuerdo al reciente estudio realizado por la Comision Econdmica para América Latina y
el Caribe (CEPAL) llamado: “Tendencias mundiales y el futuro de América Latina”,
existen principalmente seis tendencias mundiales que se deben analizar, mismas que son:
tecnologias disruptivas, escasez de los recursos naturales, transformaciones demograficas,
urbanizacion y expansion de las ciudades, cambio climatico, y empoderamiento ciudadano
- transformacion de los gobiernos.’

A nivel mundial se esta tratando de crear nuevas cosas que permitan una mayor eficiencia y
sostenibilidad ambiental. Asi, se cree que las tecnologias disruptivas presentaran al mundo
varios avances valiosos para la humanidad, mismos que se regaran por todo el planeta, lo
cual ahora es facil debido a la alta conectividad a la red de Internet. De esta manera, se
preve que el trafico IP global se triplique entre los afios 2012 y 2017 hasta alcanzar 1,4
zettabytes anuales, lo que supone una tasa de crecimiento interanual del 23% durante este
periodo; por lo que, en el afio 2017 habra cerca de 3.600 millones de usuarios de Internet,
que corresponde a mas del 48% de la poblacién mundial prevista (7.600 millones de
habitantes).® Algunos estudios afirman que la penetracion digital se acercara al 90% en el
afio 2030.

En el mundo los recursos naturales son limitados, por lo que el crecimiento demogréfico y
econdémico hara que en las proximas décadas se expanda velozmente la demanda de
energia, agua, minerales y alimentos. Asi, La FAO prevé que la poblacién mundial
alcanzara los 9.000 millones para 2050, lo cual elevaria el consumo mundial de alimentos
en un 70%; y dicha realidad supondria una enorme presion sobre los recursos naturales.
Estudios indican que la tierra cultivable adicional escaseara y se calcula que solo cubriria el
20% de la futura demanda de alimentos, mientras que el 80% restante debera provenir de
mejores tecnologias y un mayor rendimiento, eficiencia y ahorro. Estos escenarios
desfavorables advierten que el aumento del precio de los alimentos y el hambre podrian dar
lugar a explosiones sociales.

En cuanto a la demografia mundial, varios estudios sostienen que los cambios
poblacionales alteraran el poder economico de los paises y el equilibrio mundial de las
fuerzas geopoliticas, ademas de que influiran en la demanda de bienes y servicios, y en los

" CEPAL. “Las tendencias mundiales y el futuro de América Latina.” Publicado en enero del 2014, en http://www.fpd.cl/wp-
content/uploads/2014/01/Cepal-Tendencias-Globales-y-Futuro-de-America-Latina.-Sergio-Bitar.pdf

8 CISCO. “Casi la mitad de la poblacion mundial estara conectada a Internet en 2017”. Publicado el 29 de mayo del 2013, en
http://www.cisco.com/web/ES/about/press/2013/2013-05-29-mitad-poblacion-mundial-conectada-a-internet-en-2017.html
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movimientos migratorios. También se prevé que el envejecimiento poblacional podria
contraer el ahorro y afectar la productividad, lo que generaria una creciente necesidad de
recursos para financiar la prevision y la salud (Howe y Jackson, 2011).

A nivel mundial se proyecta que el crecimiento econdmico y el aumento de la cobertura
educacional amplien el nimero de familias que salen de la pobreza y alcanzan ingresos
dignos; por lo que se considera a la clase media como el imparable motor del desarrollo.Se
espera que para el afio 2030 mas de un 80% de la poblacion mundial viva en ciudades; y
especificamente, en cuanto a la poblacion urbana de América Latina, se proyecta que la
cifra supere el 90%, lo que la convertiria en la region de mayor concentracion urbana del
planeta.

Al hablar de tendencias globales, es fundamental considerar el tema de los cambios
climaticos, ya que es de gran relevancia para el futuro del planeta; y en cuanto a esto se
prevé problemas graves debido a su impacto sobre la seguridad alimentaria a nivel mundial.
De esta manera, uno de los estudios que se analiza es el de Andrew Challinor, de la
Universidad de Leeds, publicado en Nature, el cual indica que el rendimiento de los
cultivos en las zonas tropicales y temperadas caera 2% por afio durante el resto del siglo,
alcanzando més del 25% de disminucion desde la década de 2030 en adelante; lo que
amenaza la seguridad alimentaria, pues se proyecta que la demanda suba 14% por década
hasta el afio 2050.°

En vista de todo lo analizado anteriormente se concluye que la tendencia general sera hacia
un mundo con mas influencias tecnoldgicas, mas urbanizado, con mas responsabilidad
ambiental, y ciudadanos mas empoderados; lo cual da un clima favorable a iniciativas de
negocios que procuren el cuidado ecoldgico y la maxima eficiencia.

Tendencias alimenticias

Desde el 2008, afio en que se dio una fuerte crisis econémica mundial, se hablaba del
inevitable aumento del consumo de comida réapida (fast food) debido a que se habia
convertido en una solucion rapida, rica y barata. Ante estas proyecciones, las grandes
cadenas de comida rapida, en lugar de recortar gastos, han invertido cuantiosas cantidades
de dinero en publicidad para incitar al mundo a consumir comida preparada en momentos
de crisis economica; por lo que estas empresas se han mostrado al mundo como una
alternativa barata y comoda de alimentacion. 1°

En la actualidad existen varias cadenas de comida rapida a nivel mundial y el ejemplo mas
representativo es McDonald’s que cuenta con mas de 31.000 mil sucursales en todo el

® LA TERCERA. “Cambio climético: informe de la ONU alerta que afectard economia mundial.” Publicado el 20 de marzo del 2014, en
http://www.latercera.com/noticia/tendencias/2014/03/659-570317-9-cambio-climatico-informe-de-la-onu-alerta-que-afectara-economia-
mundial.shtml

0 ECONUTRICION. “Fast Food y Crisis FEconémica.” Investigado el 29 de mayo del 2014, de
http://www.suplments.com/econutricion/fast-food-y-crisis-economica/
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mundo. Sin embargo, compafiias como esta perjudican a la salud humana, y cada vez més
se estd llevando una mala reputacion de este tipo de empresas que hacen un dafio a la
humanidad con su comida grasa y poco nutritiva.

Segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), en todo el mundo hay alrededor de
1.300 millones de personas obesas, 600 millones tienen problemas con su presion arterial y
150 millones sufren de diabetes. Por esa razon, la industria alimenticia ha encontrado un
nuevo nicho con un auge creciente: el de la comida preparada que, al mismo tiempo,
procure y asegure la salud de los consumidores.

La alimentacion saludable se estd convirtiendo en la tendencia de evolucion fundamental
del consumo y la industria a nivel mundial, segun un estudio sobre el consumo de 89
categorias de alimentos en 59 paises, realizado por el Institute of Food Technologies de
Washington (Estados Unidos), publicado en la revista Food Technology.!!

De esta manera, cada vez han aparecido mas compafias que ofrecen comida preparada
saludable, y que ahora se encuentran compitiendo con las cadenas de comida rapida por el
mercado. Se trata de un momento que puede ser aprovechado como una oportunidad para
mejorar la dieta y adquirir unos habitos alimenticios mas saludables, y puede resultar ser
una situacion eficaz para luchar contra problemas como el sobrepeso y la obesidad.?

Otra tendencia que se estd dando a nivel mundial es “take away” (cocina para llevar), lo
que ha generado que numerosos restaurantes ofrezcan distintas y novedosas modalidades
para preparar los alimentos a los consumidores de forma que se los puedan llevar y
consumir luego en sus lugares de trabajo o en sus hogares. Una idea novedosa, en este
estilo de servicio, consiste en que el cliente lleve su propio recipiente o “tupper” y lo llene
de comida en la zona de autoservicio.™

1.5.2. Diagnostico del nivel Nacional

Fuerzas politicas, gubernamentales y legales

Ecuador es un Estado constitucional de derechos y justicia social, democratico, soberano,
independiente, unitario, intercultural, plurinacional y laico. Actualmente el movimiento
politico representativo es Alianza Pais que se basa en el llamado Socialismo del siglo XXI.

Respecto al tema de legislacion nacional, la principal Ley es la Constitucion de la
Republica del Ecuador; en la que, con el nuevo marco normativo se busca pasar de una

1«10 Tendencias de la industria de alimentos” (n.d.). Publicado el 4 de diciembre del 2013, en

http://www.clubdarwin.net/seccion/marketing/10-tendencias-de-la-industria-de-alimentos-2014-lo-saludable-la-influencia-web-y-e

12 ECONUTRICION. “Comidas Anticrisis.” Extraido el 29 de mayo del 2014, desde http://ww.suplments.com/econutricion/comidas-
anticrisis/

¥ Doctissimo. “El Take away: La nueva tendencia de comer en casa.” Extraido el 29 de mayo del 2014, desde
http://nutricion.doctissimo.es/blog/el-take-away-la-nueva-tendencia-de-comer-en-casa.html
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economia de mercado a una economia més solidaria y social con el fin de lograr el buen
vivir. Lo anterior se evidencia en el articulo 283, que dice: “El sistema econémico es social
y solidario; reconoce al ser humano como sujeto y fin; propende a una relacion dinamica y
equilibrada entre sociedad, Estado y mercado... El sistema econdmico se integrara por las
formas de organizacion econdmica publica, privada, mixta, popular y solidaria...”**

Con estas implicaciones, a finales del 2010 se cred el Codigo de la Produccion, Comercio e
Inversiones, el cual constituye el marco normativo que regula el panorama de los negocios
en el pais; ademas se establecio el Plan Nacional del Buen Vivir para el periodo
comprendido entre 2013 y 2017, el cual da los lineamientos necesarios para lograr un
cambio en la matriz productiva y un cambio en el contexto social del pais priorizando el
objetivo de lograr el sumak kawsay (buen vivir). Por otro lado, la Ley Orgéanica de Control
del Poder de Mercado, creada por primera vez en el 2011, tiene como finalidad regular los
abusos cometidos por operadores econémicos que atentan contra el normal
desenvolvimiento del mercado y la competencia.

En el tema de inversiones, en el Codigo Organico de la Produccion, Comercio e
Inversiones, se establece que los tipos de inversion son: productiva, nueva, extranjera y
nacional. Asi, el articulo 13 dice: “...Entiéndase por inversion productiva,
independientemente de los tipos de propiedad, al flujo de recursos destinados a producir
bienes y servicios, a ampliar la capacidad productiva y a generar fuentes de trabajo en la
economia nacional... Entiéndase como inversion nueva al flujo de recursos destinado a
incrementar el acervo de capital de la economia, mediante una inversion efectiva en activos
productivos que permita ampliar la capacidad productiva futura, generar un mayor nivel de
produccion de bienes y servicios, o generar nuevas fuentes de trabajo, en los términos que
se prevén en el reglamento... Inversion extranjera es aquella inversion que es de propiedad
0 que se encuentra controlada por personas naturales o juridicas extranjeras domiciliadas en
el extranjero, o que implique capital que no se hubiere generado en el Ecuador... Inversion
nacional es aquella inversion que es de propiedad o que se encuentra controlada por
personas naturales o juridicas ecuatorianas, o por extranjeros residentes en el Ecuador,
salvo que demuestren que se trate de capital no generado en el Ecuador.”®®

Considerando las modalidades de inversion antes descritas, cabe recalcar que en términos
de incentivos o beneficios, cualquier inversion puede acogerse a los mismos, siempre y
cuando cumplan con los requisitos impuestos. En el Cddigo Organico de la Produccion,
Comercio e Inversiones también se detallan todos los incentivos a los que pueden aplicar
los negocios generados en el pais (lo cual se describe en los articulos 23 y 24). En términos
generales lo que buscan dichos incentivos es fomentar la produccion nacional con un

14 Constitucion de la Republica del Ecuador. R.O N° 449, Octubre 20 del 2008. Capitulo cuarto “Soberania econdémica”. Seccién primera
“Sistema econdémico y politica econdmica”. Art.283
15 Cédigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones. Registro Oficial Suplemento 351. Ecuador, 2012. Libro II “Del desarrollo
de la inversion productiva y de sus instrumentos.” TITULO I “Del Fomento, Promocion y Regulacion de las Inversiones Productivas”.
Capitulo I “De las inversiones productivas”. Art. 13.
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enfoque en el cambio de la matriz productiva, aportar al buen vivir, y proteger a la
naturaleza. Asi, entre los incentivos estan: reduccidn progresiva de tres puntos porcentuales
en el impuesto a la renta, deducciones adicionales para el célculo del impuesto a la renta,
exoneracion del anticipo al impuesto a la renta por cinco afios para toda inversion nueva,
entre otros.

Finalmente, debido a la nueva normativa que implica el desarrollo de una economia més
solidaria y social, en el pais se ha creado la Ley Organica de la Economia Popular y
Solidaria (en el 2011). Segun esta Ley (Art. 1): “se entiende por economia popular y
Solidaria a la forma de organizacién economica, donde sus integrantes, individual o
colectivamente, organizan Yy desarrollan procesos de produccion, intercambio,
comercializacion, financiamiento y consumo de bienes y servicios, para satisfacer
necesidades y generar ingresos, basadas en relaciones de solidaridad, cooperacién y
reciprocidad, privilegiando al trabajo y al ser humano como sujeto y fin de su actividad,
orientada al buen vivir, en armonia con la naturaleza, por sobre la apropiacion, el lucro y la
acumulacion de capital.” ® Como se ha descrito, esta modalidad de economia representa a
las cooperativas, asociaciones y comunidades que no buscan acumular lucro sino que
persiguen el buen vivir de sus trabajadores, mismas que corresponden a la mayor parte de
nuestra economia nacional.

Fuerzas econ6micas

De acuerdo a los datos del Banco Central del Ecuador, la balanza de pagos en el afio 2010
fue negativa por unos $1.212 millones, en el 2011 fue positiva por unos $272 millones, en
el afio 2012 fue negativa por unos $581 millones, y los tres primeros trimestres del afio
2013 tuvo un saldo positivo por unos $1.747 millones; como se muestra en la llustracion 4.

llustracién 4. Balanza de pagos del Ecuador en los ultimos afios

Balanza de pagos
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Joselin Villavicencio

16 ey Organica de la Economia Popular y Solidaria y del Sector Financiero Popular y Solidario (LOEPS). Registro Oficial 444 de 10-
may-2011. Art.1
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Las exportaciones del afio 2013 alcanzaron los 24.957.649 miles de dolares FOB, mientras
que las importaciones del mismo afio alcanzaron los 25.979.486 miles de ddlares FOB; lo
cual produjo un déficit comercial para el afio en mencién; como se evidencia en la
llustracion 5. Exportaciones vs. Importaciones del Ecuador (Ultimos afios)

llustracion 5: Exportaciones vs. Importaciones del Ecuador (Gltimos afios)

Exportaciones vs. Importaciones
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Joselin Villavicencio

Entre las exportaciones mas representativas estan: petréleo crudo y sus derivados,
productos no tradicionales, y banano-platano. Entre las importaciones mas importantes
estdn: combustibles y lubricantes, materias primas industriales, y bienes de capital
industriales.

Respecto al indice de precios al consumidor, segun los datos del Banco Central del Ecuador
(BCE), en el afio 2012 este indice se ubicd en 139,79; en el 2013 fue de 143,60; y en los
tres primeros meses del 2014 fue de 146,95. Para el calculo se tom6 como afio base el 2004,
y se fijo la canasta con la siguiente ponderacion: alimentos y bebidas no alcohodlicas
(25,1%); bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes (0,9%); prendas de vestir y calzado
(9%); alojamiento, agua, gas, electricidad y otros (10,2%); muebles y articulos para el
hogar (6,1%); salud (6%); transporte (13,6%); comunicaciones (4,4%); recreacion y cultura
(5,9%); educacion (6,8%); restaurantes y hoteles (6,8%); y bienes y servicios diversos
(5,2%). La tasa de inflacion anual de los precios del rubro de restaurantes y hoteles fue del
6,40%; mientras que la tasa de inflacién anual general se ubicé en 2,72%.

Segun, cifras del Banco Mundial, el PIB per capita del Ecuador en el 2012 fue de $5.425, lo
que representd un incremento del 7,74% con respecto al afio 2011.

El BCE publico que el PIB nominal del Ecuador en el afio 2012 fue de 87.502.365 miles de
ddlares y en el 2013 fue de 91.439.971 miles de ddlares; por lo que la tasa de crecimiento
fue del 4,5%. La variacion porcentual anterior generada entre el 2011 y el 2012 fue del
5,1%; lo cual significa que en el 2013 se produjo una desaceleracion econémica.
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Las principales industrias que componen el PIB son: petroleo y minas; manufactura
(excepto refinacion del petroleo); construccion; comercio; ensefianza y servicios sociales y
de salud; agricultura, ganaderia, caza y silvicultura; administracion publica, defensa y
planes de seguridad social obligatoria; transporte; actividades profesionales, técnicas y
administrativas; actividades de servicios financieros; y alojamiento y servicios de comida
(en ese orden).

La industria de alojamiento y servicios de comida, en los Gltimos afos ha crecido a tasas
superiores al 8% anual (ver Tabla 1), lo cual significa que es una industria que se encuentra
en constante crecimiento en el pais.

Tabla 1: Tasa de variacion anual de la industria de alojamiento y servicios de comida

en Ecuador
2008 2009 2010 2011 2012
Miles de dolares ($) 947.086|1.182.399|1.312.445|1.576.659 | 1.852.192
Tasa de variacion anual
(%) 53 8,8 4,2 13,7 8,5

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Joselin Villavicencio

Fuerzas tecnoldgicas

Segun los datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) publicados en el
ano 2011 en el “Reporte Anual de Estadisticas sobre Tecnologias de la Informacion y
Comunicaciones TIC’s”, en el Ecuador el 24,7% de los hogares tuvo computadora de
escritorio y el 9,8% de los hogares tuvo computador portétil; el 78,8% de los hogares
contaba con telefonia celular; el 46,6% de la poblacion tuvo por lo menos un celular
activado; y de la poblacion que utilizo teléfonos inteligentes, el 11,7% correspondio a
personas de 16 a 24 afios, seguidos de los de 25 a 34 afios con 11,5%. Adicionalmente, se
revel6 que el 31,4% de los ecuatorianos utilizd Internet durante ese afio; el grupo de edad
con mayor uso de Internet fue la poblacion que se encontraba entre los 16 y 24 afios con el
59,4%, seguido de las personas de 25 a 34 afios con el 39,6%; y los que menos utilizan
fueron las personas de 65 a 74 afios con el 3,3%. La provincia con mayor numero de
personas que utilizaron Internet fue Pichincha con 44,5 %, seguida de Azuay con 36,9%, y
la que menos tuvo fue Santa Elena con 18,8%. El 32,6% de la poblacion utilizo Internet
para comunicarse, seguido del 31,1% que la utiliz6 para obtener informacion. El 54,4% de
las personas que usaron Internet lo hicieron por lo menos una vez al dia, mientras el 39,5%
lo hicieron por lo menos una vez a la semana. '

7 Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC). “Reporte Anual de Estadisticas sobre Tecnologias de la Informacion y
Comunicaciones TIC’s.” Publicado en el afio 2011 en, http://www.inec.gob.ec/sitio_tics/presentacion.pdf
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Fuerzas de la competencia

A nivel mundial existen varios indicadores que comparan a los paises en cuanto a una gran
diversidad de variables; y entre estos se destacan dos: el indice Global de Competitividad
(ICG) elaborado y publicado por el Foro Econdémico Mundial; y el Doing Business
realizado por el Banco mundial. Respecto al primero, en el afio 2012, Ecuador se ubicd en
el puesto 86 de 144 economias analizadas (15 puestos mejor que en el afio 2011), siendo los
principales factores problematicos la corrupcion, restrictivas regulaciones laborales, e
inestabilidad politica.*® En cuanto al segundo, en el afio 2013, Ecuador ocup0 el puesto 139
de 185 paises analizados, lo cual lo sefiala como un pais en el que es dificil hacer negocios
ya que el nimero de dias promedio para arrancar un negocio es de 56 dias, y existen fuertes
problemas en la proteccion de propiedad intelectual.*®

Fuerzas sociales, culturales, demogréficas y ambientales

Segun datos oficiales del ultimo censo publicados en el Sistema Nacional de Informacion
(SNI) y el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), en el afio 2010 en el
Ecuador hubo 14°486.499 habitantes (en el presente afio 2014 se estima que la poblacion
esté en aproximadamente 15°987.667 habitantes), de los cuales el 50,44% son mujeres y el
49,56% son hombres. Al &rea urbana pertenece el 62,77% mientras que el 37,23% vive en
el area rural. Las provincias mas pobladas son: Guayas, Pichincha, Manabi, Los Rios y
Azuay (en ese orden).

El Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) presentd la Encuesta de
Estratificacion del Nivel Socioeconémico, la misma que sirve para una adecuada
segmentacion del mercado de consumo. Este estudio se realizé a 9.744 viviendas del area
urbana de Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala y Ambato. Dicha encuesta reflejé que los
hogares de Ecuador se dividen en cinco estratos, el 1,9% de los hogares se encuentra en
estrato A, el 11,2% en nivel B, el 22,8% en nivel C+, el 49,3% en estrato C-, y el 14,9% en
nivel D.2°

Alimentacion y salud en Ecuador

Los resultados de la Encuesta Nacional de Salud y Nutricion (Ensanut 2011-2013),
realizada en el 2013 por el INEC, reflejan un grave problema de doble carga de
malnutricion; ya que dentro de los hogares ecuatorianos, por un lado, los padres tienen
sobrepeso y obesidad, y por otro lado, sus hijos menores de 5 afios tienen baja talla para su

18 Camara de Comercio de Guayaquil. ICG 2012 — 2013: “Ecuador avanza 15 puestos pero alin sigue a la cola de los paises mds
competitivos.” Publicado en agosto del 2012, en
http://www.lacamara.org/prueba/images/boletines/2012%20agosto%20be%20ccg%20icg%202012%20ecuador%20avanza%20pero%20a
un%20sigue%20entre%20l0s%20ultimos.pdf

1 Banco Mundial. “Doing Business.” Publicado en el afio 2013, en
http://www.doingbusiness.org/~/media/GIAWB/Doing%20Business/Documents/Annual-Reports/English/DB13-full-report.pdf

2 Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC). “Encuesta de estratificaciéon del nivel socio econémico.” Extraido el 29 de mayo
del 2014, desde http://www.ecuadorencifras.gob.ec/encuesta-de-estratificacion-del-nivel-socioeconomico/
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edad debido a una desnutricion cronica. Asi en total, el 13.1% de los hogares tienen doble
carga nutricional. Dicha encuesta fue realizada en 20 000 viviendas, a un total de 92.500
personas a nivel nacional, entre cero y 60 afos de edad.

Dentro del Cédigo Organico de Salud, en el articulo 245 se mencionan los alimentos que se
prohiben y en el literal g) dice que esta prohibida: “La oferta de un alimento procesado con
nombres, marcas, graficos o etiquetas que hagan aseveraciones falsas o que omitan datos de
manera que se confunda o lleve a error al consumidor.” 2 Ademas el articulo 248 de este
mismo codigo dice: “La Autoridad Sanitaria Nacional, en coordinacion con los municipios,
establecera programas de educacion sanitaria para productores, manipuladores y
consumidores de alimentos, fomentando la higiene, la salud individual y colectiva y la
proteccion del medio ambiente.”?? Lo cual remarca la importancia de mejorar los habitos
alimenticios con miras a lograr una mejor salud.

Lo anterior se enmarca dentro del articulo 13 de la Constitucion de la Republica del
Ecuador, el cual dice: “Las personas y colectividades tienen derecho al acceso seguro y
permanente a alimentos sanos, suficientes y nutritivos; preferentemente producidos a nivel
local y en correspondencia con sus diversas identidades y tradiciones culturales. El Estado
ecuatoriano promoverad la soberania alimentaria.”® En el afio 2010, el Ministerio de
Inclusién Econdmica y Social (MIES) propuso un plan dentro del Programa Aliméntate
Ecuador; debido a que los estudios han revelado varios problemas de mala alimentacion,
mismos que se dan fundamentalmente porque las familias remplazan la alimentacion
tradicional, nutritiva y diversa por alimentos procesados industrialmente de baja calidad y
altos en nutrientes nocivos como sal, azucar y grasa. Dentro de las principales causas de
muerte en el pais se encuentra la diabetes mellitus, la hipertension arterial, las
enfermedades cardio y cerebrovasculares. De igual manera el sobrepeso y obesidad se
presenta en el 29,9% de los nifios; en el 26,0% de los adolescentes, y en el 62,8% de los
adultos.

La actual Ministra Coordinadora de Desarrollo Social, Cecilia Vaca, dijo que la campafia
educativa-comunicacional del gobierno apuntara a informar a la poblacién sobre como
alimentarse de forma sana y consejos para llevar una vida activa, ademas mencion¢: “Cada
vez tenemos que lograr que las propias industrias tengan que producir alimentos que sean
mas sanos para el consumo, y eso implica un pacto social: implica qué queremos como
sociedad consumir, como queremos alimentarnos, y por parte de las industrias, qué se

quiere producir y como quieren alimentar a las sociedades”.?*

2L Cédigo Organico de Salud. R.O N° 670. Mayo 05 del 2012. Art.245

22 Codigo Organico de Salud. R.O N° 670. Mayo 05 del 2012. Art.248

28 Constitucion de la Reptblica del Ecuador. R.O N° 449, Octubre 20 del 2008. Capitulo II “Derechos del Buen Vivir”. Seccién I “Agua
y alimentacion”. Art.13

2+ Agencia Publica de Noticias del Ecuador y Suramérica ANDES. “Gobierno de Ecuador extrema acciones para combatir la malnutricion
causada por malos habitos alimenticios.” Publicado el 25 de diciembre del 2013, en http://www.andes.info.ec/es/noticias/gobierno-
ecuador-extrema-acciones-combatir-malnutricion-causada-malos-habitos-alimenticios
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En todo el pais, los restaurantes y sitios de comida son un negocio que mueve cerca de
$800 millones al afio. Segun un estudio de Pulso Ecuador, en el 2011, el consumo de
comidas répidas fue de USD 48,2 millones al afio. Las cadenas de comida rapida mas
representativas a nivel nacional son: KFC (100 establecimientos), McDonald’s (21
restaurantes), y Burger King (15 locales).

La publicacién Ecuador Overview 2012 elaborada por Ipsa Group (hoy Nielsen) revela que
entre bares y restaurantes existen mas de 8.000 establecimientos a escala nacional. Las
provincias que mayor numero de locales registran son: Guayas Yy Pichincha.
Adicionalmente, segun este estudio, el 95% de los adolescentes suele comer fuera de casa.
De este grupo, el 6% va a McDonald's, 3% a Burger King y el resto consume otro tipo de
comida rapida. Ademas, su gasto promedio es de USD 21, por fin de semana.?®

Habitos alimenticios en empresas publicas

Antes de diciembre del afio 2013, los empleados publicos a nivel nacional recibian por
concepto de alimentacion un valor de $4 diarios por dia laborado, y ademés muchas de las
empresas del sector pablico tenian convenios con empresas de catering para ofrecer los
almuerzos diariamente a sus trabajadores. Sin embargo, por disposicion del Gobierno en
agosto del 2013, se elimino este beneficio para todos los empleados publicos, y se prohibid
la renovacion de los contratos celebrados con estas empresas de catering.

Segun lo afirma el Ministerio de Finanzas, el Estado gastaba aproximadamente $21
millones al afio para cubrir el valor de alimentacion para una totalidad de alrededor de
560.000 funcionarios pubicos a nivel nacional. 2°

En vista de esta disposicion del Gobierno, muchos de los funcionarios publicos que se
vieron afectados comenzaron a idearse otras maneras para almorzar sin que les signifique
mucho dinero para su economia, es asi que comenzaron a llevar su propia comida o incluso
a no comer. En términos generales, los més afectados fueron aquellos funcionarios menos
jévenes con cargas y responsabilidades familiares; ya que en el caso de los méas jovenes y
solteros, a pesar de que esta medida implica una disminucion de sus ingresos, todavia
pueden cubrir el valor de su almuerzo mismo que es de alrededor de $4 diarios en los
restaurantes cercanos a sus lugares de trabajo.

Por otro lado, esta nueva realidad ha dejado en crisis a las empresas que ofrecian el servicio
de alimentacidn o catering a las instituciones publicas; y ha mejorado las ventas a aquellos
restaurantes que estan cercanos a estas empresas y que tienen buenos precios. En el caso de
los patios de comida de los centros comerciales se ha evidenciado que se han constituido en

% El Comercio. “El mercado de hamburguesas est4 liderado por las empresas multinacionales.” Extraido el 29 de mayo del 2014, desde
http://www.elcomercio.com.ec/negocios/Guayaquil-mercados-hamburguesas-multinacionales_0_865113562.html

% El Comercio. “El servidor plblico cambio de hébito en las horas de almuerzo.” Extraido el 29 de mayo del 2014, desde
http://www.elcomercio.com.ec/actualidad/servidor-publico-cambio-de-habito.html
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los centros de almuerzo de los servidores publicos més jovenes, ya que ellos acuden al
menos dos veces por semana a estos lugares.

1.5.3. Diagnostico del nivel Local

Panorama General de Quito

Quito es la capital del Ecuador; y segun el dltimo censo, en el afio 2010, la poblacion en
dicha ciudad fue de 1°619.146 habitantes (el 51,60% mujeres y el 48,40% hombres). Al
area urbana le corresponde el 99,30%, y el 0,70% al area rural.

La distribucion de la poblacion de la ciudad de Quito por edades se muestra en la Tabla 2,
donde se evidencia que la mayor proporcion de la poblacion se ubica entre los 15 y 34 afios
de edad.

Tabla 2: Distribucion de la poblacién de Quito por edades

Rango de edad Porcentaje Rango de edad Porcentaje
0-4 8,84% 45-49 5,67%

5-9 9,08% 50-54 4,62%
10-14 8,95% 55-59 3,82%
15-19 9,04% 60-64 2,92%
20-24 9,74% 65-69 2,26%
25-29 9,56% 70-74 1,57%
30-34 8,25% 75-79 1,10%
35-39 7,06% Mas de 80 1,48%
40-44 6,06%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaborado por: Joselin Villavicencio

En cuanto al estado civil, la poblacién casada representa el 40,1%, y el restante se divide
en: solteros (36,9%), unidos (13,1%), separados (3,7%), viudos (3,2%), y divorciados
(2,9%).

La poblacion trabajadora se clasifica en: empleado privado, empleado por cuenta propia,
empleado del estado, jornalero o peodn, empleado domeéstico, patrono, trabajador no
remunerado, socio, y no declarado; como se muestra en la llustracién 3; siendo el de mayor
proporcion el grupo que corresponde a empleados privados, con un 48,2%; seguido por el
grupo de personas que trabajan por cuenta propia, con un 19,2%; seguido por el grupo
correspondiente a los trabajadores del Estado o empleados pubicos, con un 12,5%; seguido
por el grupo de personas jornaleras o peones, con un 5,1%; y el restante lo conforman los
empleados domésticos, patronos, socios, trabajadores no remunerados Yy aquellos
trabajadores que no estan declarados; tal como se puede evidenciar en la llustracion N°6
misma que se encuentra a continuacion.
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llustracion 6. Distribucion de la poblacion trabajadora de Quito

I Jornalero o peén

B Empleado del Estado

[ Empleado doméstico

M Patrono

M Trabajador no remunerado

Cuenta propia B socio
19,2 -

No declarado

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaborado por: Joselin Villavicencio

En cuanto a tecnologias, el 87,2% de la poblacién de Quito ha usado teléfono celular, el
26,2% esté conectado a internet, el 48% tiene computadora, y el 24,1% tiene television por
cable.

En la Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU), realizada por el
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, se incluye el cuestionario para el célculo del
indice de Confianza del Consumidor, mismo que se construye como un promedio
ponderado del indice de Situacion Presente y del indice de Expectativas®’, y se encuentra
acotado entre 0 y 100 puntos. La muestra mensual para esta encuesta fue de
aproximadamente 3,800 hogares de las ciudades de Quito, Guayaquil, Ambato, Cuenca y
Machala. Para la ciudad de Quito, los resultados evidenciaron un incremento en estos
indices, como se muestra en la Tabla 3, que significa que tanto la situacion de consumo
presente como la futura estdn mejorando.

Tabla 3: Indice de situacion presente, indice de expectativas e indice de confianza del
consumidor en los Gltimos afios en la ciudad de Quito

QUITO
Indice de situacion indice de confianza del
presente indice de expectativas | consumidor
2011 36,3 443 38,9
2012 39,3 45,9 41,5
2013 41,2 52,8 45,1

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaborado por: Joselin Vilavicencio

27 Nota explicativa: El indice de Situacién Presente se construye en base a tres preguntas: ¢En relacién al mes anterior la situacion
economica de su hogar es?, (En relacién al mes anterior el consumo de su hogar en entretenimiento es?, ¢En relacion al mes anterior la
situacion econdmica del pais es? El indice de Expectativas Futuras se construye también en base a tres preguntas: ;Como cree usted que
sera la situacion econémica de su hogar en los proximos tres meses?, ;Como cree usted que sera el consumo de su hogar en
entretenimiento en los préximos tres meses?, ;Cémo considera que sera la situacion econémica del pais durante los préximos 3 meses?
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En cuanto al clima de la ciudad de Quito, se trata de un clima subtropical de tierras altas
con una temperatura promedio de 16°C. Se identifican 2 estaciones o etapas, mismas que
son: el invierno con un periodo de lluvias prolongado, y una estacion seca de cuatro meses
donde se presentan las temperaturas mas altas (27 — 30°C). Debido a que la ciudad esta a
2.800 metros de altura aproximadamente, y esta ubicada en un valle cerca de la linea
ecuatorial, su clima mantiene condiciones primaverales todo el afio; lo cual le permite tener
una rica diversidad natural destacandose sus bosques hdmedos, paramos y valles
subtropicales. 28

Panorama General del Sector La Paz:

Al Norte Urbano de la ciudad de Quito se encuentra el Sector conocido como “La Paz”,
donde se ubicara el primer restaurante de este emprendimiento. Este céntrico lugar esta
rodeado de varias edificaciones en las que estan ubicadas empresas donde trabajan cientos
de personas, mismas que son: CONATEL, 3M, Petroamazonas, IECE, Direccién Nacional
de Educacion de la Policia, SENESCYT, IEPI, BANRED, Edificio FORUM 300, Edificio
Alpallana 289, Movistar Telefonica, Banco del Pichincha, Torre Republica, Edificio Maria
Victoria, Banco General Rumifiahui, Edificio Consorcio Profesional, Edificio Pucard, y
Canela TV.

Dentro del este Sector, existen varios lugares que ofertan almuerzos y demas platos en sus
menuUs. Dichos restaurantes se consideran competencia debido a que atienden a los
trabajadores del sector, sin embargo ninguno de estos ofrece comida saludable (comida baja
en grasa y condimentos). Estos restaurantes son: Casa Damian, La Burrada, TAC & ROLL,
“El Balcon Colonial”, Cevicheria ACORMEN, Tenedor Express, Voglia, restaurante del
Hotel Walther, y Alex Lunch; mismos gque seran analizados en el siguiente capitulo.

1.6. Analisis OA

Considerando la informacion analizada anteriormente sobre el estudio del entorno a nivel
nacional y local del mercado ecuatoriano; se resumira a continuacién en la Tabla 4 las
oportunidades y amenazas encontradas que daran un lineamiento sobre las fuerzas externas
que influiran en el negocio planteado. Esta matriz ayudara a determinar la factibilidad del
desarrollo del proyecto, facilitando asi la toma de decisiones y la formulacion de
estrategias. En esta matriz se asigna un valor a cada factor de acuerdo a su rango de
importancia, es decir se da una ponderacion, con el fin de simplificar el analisis sobre los
factores externos, lo cual genera un diagnostico de fundamental importancia sobre el
entorno en el que se llevara a cabo el proyecto planteado.

2 Distrito  Metropolitano de  Quito. “Ubicaciéon  Geografica.” Extraido el 29 de mayo del 2014, desde
http://www.inviertaenquito.com/index.php?option=com_content&view=article&id=34&Itemid=89&lang=es
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Tabla 4: Analisis OA

FACTOR VALOR |[DESEMPENO| TOTAL % % TOTAL
Reduccion de la brecha tecnoldgica
especialmente en zonas urbanas, e 0,1 8 0,8 9%
incremento del uso de internet
Gobierno y otras entidades publicas,
como el MIES, difunden por medio de
'campanas Fomumcaaonales}a 3 0,15 9 135 159%
importancia de una buena alimentacion
y obstaculizan a negocios que venden
productos poco saludables
Incremento del interés de la gente por
su salud y alimentacion, debld.o alas 03 9 27 30% 5a%
graves enfermedades que surjen de los
malos habitos alimenticios
El sector "La Paz" acoge a cientos de
trabajadores d.eb.ldo a qu§ (les.ta rodeada 0,25 10 25 7%
de al menos dieciocho edificios de
oficinas
En el sector "La Paz" no existe algun
r.estaurante que ofrezca comida sana 0.2 9 18 20%
libre de grasas saturadas y fuertes
condimentos
1 TOTAL 9,15 100%
El nivel de cambios y enmiendas a las
leyes es considerable, lo que genera 0,15 8 1,2 15%
incertidumbre
La economia ecuatoriana es altamente
dependiente del petrdleo, lo que la 0,25 10 2,5 32%
hace vulnerable a cambios en su precio
La oferta de comida en el sector "La Paz"
esta conformada de por lo menos nueve 0,3 6 1,8 23% 46%
restaurantes
Falta de rigurosidad frente a la
., . . 0,15 8 1,2 15%

proteccién de la propiedad intelectual
Alta fluctuacién de precios de la materia 0,15 8 1,2 15%
prima utilizada en los restaurantes

TOTALES 1 TOTAL 7,9 100%

TOTAL 17,05 100%

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Joselin Villavicencio

En la matriz anterior se muestran cinco factores considerados como oportunidades y cinco
gue se consideran amenazas existentes dentro del entorno en el cual se desenvolvera el
negocio propuesto. A estos factores se les asignd un valor que muestra su importancia
dentro de su categoria (ya sea oportunidad o amenaza). En cuanto a las oportunidades, el
incremento del interés de la gente por su salud y alimentacion ha recibido la mayor
puntuacion (con un 30%), seguido por la gran cantidad de gente que se encuentra
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trabajando en el sector de la Paz (con un 27%), debido a que ambos factores estan
estrechamente relacionados con el proyecto planteado y permiten evidenciar que el negocio
podria tener la acogida que se requiere al entrar en el mercado.

En cuanto a las amenazas, la alta vulnerabilidad de la economia ecuatoriana frente a una
caida en el precio del petréleo tiene la mayor puntuacion (con un 32%), seguido de la
cantidad significativa de restaurantes que ofertan comida en el sector La Paz (con un 23%),
debido a que ambos factores denotan que en caso de crisis la gente podria optar por comer
en restaurantes que si bien no tienen el mismo nivel de calidad les podrian ofertar alimentos
a mejores precios.

Al analizar los factores externos que son parte del entorno, se evidencia que las
oportunidades representan un 54%, mientras que las amenazas significan un 46%; lo cual
muestra que el proyecto tiene fuertes oportunidades para desarrollarse y tener éxito.

Sin embargo no se puede dejar de considerar a las amenazas existentes, ya que un escenario
de crisis en el mercado exigiria la aplicacion de estrategias adecuadas para contrarrestar su
afectacion negativa; y es por este motivo que se aconseja realizar este analisis con
periodicidad para detectar pronto una situacion de riesgo y poder tomar acciones prontas
que permitan que el negocio no se vea perjudicado en gran medida. De igual manera, al
presentarse oportunidades nuevas, es necesario analizarlas pronto y planear estrategias para
ser ejecutadas, mismas que deberan aprovechar estas situaciones antes de que lo haga la
competencia.

1.7. El concepto del negocio

Este emprendimiento consiste en alcanzar una mejor calidad de vida alimentaria mediante
una idea de negocio basada en ofrecer almuerzos y varios tipos de ensaladas y bebidas
nutritivas a los consumidores que debido a su falta de disponibilidad de tiempo requieren
alimentarse fuera de sus hogares mientras trabajan.

. “iIgual que comer en casa!”

Esta idea proviene de la necesidad, cada vez méas profunda y manifestada, de lograr una
alimentacion sana, equilibrada, natural, organica, libre de quimicos, libre de fuertes
condimentos y libre de grasas saturadas. Por lo que, en cuanto a esto, lo que busca este
emprendimiento es ofrecer comida perfectamente balanceada, casera y elaborada con
ingredientes frescos, organicos y ricos en vitaminas, proteinas y minerales esenciales para
lograr y mantener una muy buena salud.

En el caso de los almuerzos o llamados también “men0 del dia” se ofrecera: sopa, plato
fuerte, postre y jugo natural; y ademas se tendra un mena en el que se ofertard durante todo
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el dia una gran variedad de ensaladas, jugos y bebidas 100% naturales y altamente
nutritivas.

Para este concepto de negocio lograr posicionar la marca en el mercado serd de
fundamental importancia ya que la gente va a tener la entera confianza de que si come lo
que elabora esta marca se estd alimentando al aportar con méas nutrientes a su cuerpo.

De esto se deriva la idea de generar una franquicia comercializable no solamente en la
ciudad de Quito, sino a nivel nacional, y también en el mercado colombiano. La franquicia
facilitaria la reproduccion de nuestra marca en varios locales que conformarian una cadena
de restaurantes. De esta manera, lo que se venderia a los franquiciados seria el uso de marca
y todo el know How que asegure la maxima calidad siempre para los consumidores.

A continuacion se resume la idea de este emprendimiento en el siguiente parrafo:

“Ofrecer alimentos sanos, naturales, organicos, balanceados, nutritivos, frescos, variados y
a precios justos, de forma directa en los locales pertenecientes a la cadena de la franquicia y
también mediante servicio a domicilio; con el fin de crear el méaximo valor para el cliente
en cuanto a su nutricion y ahorro.”
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CAPITULO II. Investigacion de mercado

2.1. Andlisis de los principales actores en el mercado del negocio
propuesto

2.1.1. Proveedores

Segun el giro del negocio, se requiere de ciertas materias primas o insumos para su normal
funcionamiento, mismos que son: vegetales (hortalizas, verduras, frutas, cereales), carnes,
viveres en general, productos de aseo, plasticos, equipos de cocina, y uniformes,
principalmente. A continuacion se detallan los proveedores por cada insumo en mencion.

Vegetales

En el Cantdn Quito existen mas de 4.000 familias que son pequefios productores agricolas.
Especificamente en los sectores de la Argelia Alta, Llano Grande, y pueblo de Cayambi hay
siete organizaciones campesinas que producen alimentos sanos sin quimicos y los
comercializan directamente al consumidor final en la ciudad. Por lo que cada dia ofrecen
una gran variedad de productos como tomates, pimientos, acelgas, culantro, perejil, maiz,
habas, papas, entre otros.

La Red de Economia Solidaria y Soberania Alimentaria del Territorio Kayambi “RESSAK”
€s una nueva instancia de organizacion y coordinacion social de los cantones de Cayambe y
Pedro Moncayo (Norte de la provincia de Pichincha en el Ecuador) que busca promover la
agroecologia y la economia solidaria buscando la incidencia para una sociedad sana, justa y
solidaria. A esta red pertenecen varios pequefios productores agricolas que ofertan
productos sanos, organicos y sin quimicos, los cuales los comercializan en la ciudad de
Quito a precios bastante bajos.

Adicionalmente, existen asociaciones de agricultores en la parroquia de Yaruqui, que
ofertan productos de excelente calidad y a buenos precios. Estos agricultores se encuentran
en la linea de la tendencia de una agricultura mas ecoldgica gracias a la ayuda de ciertas
instituciones como el Municipio de Quito (a través de CONQUITO) y el Ministerio de
Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca.

Carnes

El Camal Metropolitano de faenamiento de ganado en Quito estd ubicado al sur de la
ciudad. La produccion diaria normal es de 7.546 cabezas de ganado bovino y 8.110 de
ganado porcino. En diciembre del afio anterior cerca del 50% de ganado bovino provino de
Zamora Chinchipe y Loja, y el 45% del porcino provino de Guayas. Los animales deben
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pasar por revision del inspector médico veterinario y si él considera que algin animal debe
ser puesto en observacion se lo mantiene detenido en los corrales, lo cual evita que se faene
a animales en mal estado. En dicho lugar se comercializa carne y el valor que pagan los
minoristas por una libra de carne de res ya faenada es de aproximadamente $1,50.%°

Viveres en general y productos de aseo

El Mercado mayorista de Quito estd ubicado al sur de la urbe, en la Av. Teniente Hugo
Ortiz y Ayapamba; tiene cerca de 14 hectareas de extension y alli laboran 1.317
comerciantes quienes reciben la visita de 15.000 clientes al dia.*® En dicho lugar, varios
camiones desembarcan los productos diariamente desde las 2:00 am en los diferentes
locales. En este mercado se comercializan verduras, hortalizas, carnes, granos, y demas
viveres a bajos precios, debido a que los comerciantes compran en gran volumen los
productos directamente a los agricultores y ganaderos del pais, y luego venden al por mayor
a sus clientes.

Supermaxi es la mayor cadena de supermercados del pais; tiene presencia en 11 provincias
del Ecuador. En Quito, cuenta con 20 sucursales que se encuentran distribuidos por todos
los sectores. En estos supermercados se comercializan una gran variedad y cantidad de
productos. En cuanto a vegetales, Supermaxi cuenta con frutas y verduras con sello verde,
lo que indica que los mismos son orgéanicos y por ende altamente saludables.

Plasticos

Distribuidora de plasticos DISPLAST Cia. Ltda. es una empresa lider en la
comercializacion, importacién y distribucién de productos plasticos, tanto al por mayor
como al por menor. Tiene presencia en el mercado quitefio en tres locales ubicados en el
Norte, Centro y Sur de la ciudad. Su variedad de oferta contiene: polietilenos, fundas,
descartables, envases, menaje, y articulos para la limpieza. Los precios estan entre los méas
bajos del mercado, y la calidad de los productos es excelente, ademas de que su servicio al
cliente es agil y responsable. Esta distribuidora cuenta con servicio a domicilio y servicio
de personalizacion para adicionar logotipos o textos de sus clientes a los productos
plasticos.3!

Otros proveedores

Ademaés de los proveedores antes mencionados, mismos que abastecen de los principales
insumos necesarios para el funcionamiento diario del negocio, también se requiere de otros
proveedores de ciertos recursos que si bien no son parte de la operacion diaria del negocio,

2 El Universo. “Carne subié 25 centavos por cada libra en el camal”. Publicado el 9 de enero del 2014, en
http://www.eluniverso.com/noticias/2014/01/09/nota/2002776/carne-subio-25-centavos-cada-libra-camal

30 El Telégrafo. “Mercado mayorista de Quito ya tiene un plan antidelincuencial. Publicado el 19 de febrero del 2014, en
http://www.telegrafo.com.ec/noticias/quito/item/mercado-mayorista-de-quito-ya-tiene-un-plan-antidelincuencial.html

31 Displast. Extraido el 29 de mayo del 2014, desde http://www.displast.com.ec/services.html
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son importantes para su funcionamiento y existencia. Dichos proveedores son los
siguientes:

Equipamiento de cocina

Termalimex es la empresa lider del mercado en asesoria, disefio y equipamiento para la
industria gastrondmica y de lavanderias. En Quito esta ubicado al Norte de la ciudad en la
Av. Rumipamba Oel-60 y Av. 10 de Agosto. Tiene una trayectoria de 35 afios en el
mercado, y cuenta con personal profesional de alto nivel para garantizar calidad de servicio
al cliente. La calidad de sus productos y servicios es de excelencia, y en cuanto a precios
estdn entre los mas altos del mercado. Esta empresa ofrece el més desarrollado
equipamiento de cocina del mercado; esta linea de negocio se divide en dos: accesorios de
cocina y equipos de cocina. La primera linea se subdivide en: bar, bandejas, cafeteria,
coccion, decoracion, pasteleria, preparacién, presentacion y servicio, recepcién y
almacenaje, y vajilla y cristaleria. La segunda linea se subdivide en: bar y cafeteria,
coccidn, congelacion y refrigeracion, limpieza, preparacion, recepcion y almacenaje, y
snack. %

Uniformes

FabrilFame S.A es una empresa nacional que disefia, fabrica y comercializa uniformes
militares e institucionales, calzado, equipo de camping, ropa de trabajo, entre otros
productos relativos a vestimenta. En esta empresa, ubicada en el Valle de Los Chillos, se
fabrica articulos de excelente calidad; y la comercializacion se la hace en la matriz y
también tiene un punto de venta en la ciudad de Quito, en la Av. Maldonado y Benigno
Vela N.-123.

Imprenta

Unicornio Print es una empresa lider en el mercado quitefio en la industria referente a la
impresion y disefio grafico. Esta empresa ofrece servicios en impresion offset e impresion
digital, también armado de cajas, disefio grafico, disefio corporativo, sellos PVC con cinta
de seguridad, roll ups, gigantografias, revistas, calendarios, etc., ademas de impresién de
facturas, comprobantes de retencion, ingreso y egreso, entre otros.

2.1.2. Competidores

En la ciudad de Quito existen varios restaurantes que ofrecen comida sana. Algunos de
estos son: El Maple, Delidiet, The magic bean, Go Green, y KAYU, principalmente.

El Maple es un restaurante vegetariano ubicado en la calle Joaquin Pinto E7-68 y Diego de
Almagro. Ofrece una gran variedad de comida vegetariana y saludable. Sus platos son

32 Termalimex. Extraido el 29 de mayo del 2014, desde http://www.termalimex.com/
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elaborados con insumos frescos y de calidad; y también ofrece un mena del dia, el cual
consta de una entrada, sopa, plato fuerte, jugo y postre. En promedio, los precios de los
platos del mend varian entre $5 y $10 cada uno.*

Delidiets es un restaurante de comida dietética ubicado entre Av. Eloy Alfaro y Av. De Los
Alamos. Ofrece una alternativa de dieta scarsdale, la cual es una dieta originaria en Estados
Unidos que tiene resultados rapidos; y ademas oferta almuerzos lights bajos en calorias.
Adicionalmente, este restaurante ofrece servicio a domicilio. El precio de estos almuerzos
es de $9 cada uno, y ofrecen descuentos por ventas en grupo.3

The Magic Bean es un restaurante vegetariano de comida natural ubicado en Av. Portugal
E9-106 (735) y Av. Rep. Del Salvador. Ofrece varias alternativas en el desayuno, y la carta
de almuerzo y cena incluye sopas, sanduches y brochetas. EI ambiente en este lugar es
casual y el servicio es cordial. El precio del ment del dia es $6,96.%°

KAYU es un restaurante de comida sana ubicado en las calles Nufiez de Vela 330 y José
Padilla, al Norte de Quito. En este lugar, el menu del dia tiene un precio de $4 y existen tres
opciones por dia. Ademas su oferta varia, ya que tiene ocho alternativas de desayuno, menu
dietético, alimentacion empresarial sana, etc.

Los restaurantes antes descritos, sin bien son considerados competencia por su oferta
gastronodmica, en realidad no son competidores directos debido a que no estan ubicados en
el sector donde este negocio preve estar ubicado; y considerando el hecho de que el tiempo
de almuerzo de los trabajadores es corto, normalmente un consumidor no acude a almorzar
a un lugar lejano a su trabajo.

Dentro del sector donde se tiene previsto ubicar este negocio, existen varios lugares que
ofertan almuerzos y demé&s platos en sus mends. Dichos restaurantes se consideran
competencia debido a que atienden a los trabajadores del sector, sin embargo ninguno de
estos ofrece comida saludable y organica. Estos restaurantes son: Casa Damian, La
Burrada, TAC & ROLL, “El Balcon Colonial”, Cevicheria ACORMEN, Tenedor Express,
Voglia, restaurante del Hotel Walther, y Alex Lunch.

Casa Damian es un lujoso restaurante que ofrece comida espafiola. Estd ubicado entre las
calles Diego de Almagro N3-133 (esq.) y Francisco Andrade Marin. Este restaurante oferta
una gran variedad de platos en su mend, y no ofrece un menu del dia. Adicionalmente tiene
servicio a domicilio.

La Burrada es un restaurante que ofrece comida mexicana. Esta ubicado entre las calles
Diego de Almagro y Bulgaria. Este restaurante oferta comida rapida como burritos, tacos,
enchiladas, entre otros platos, y no ofrece almuerzos.

33 El Maple. Extraido el 29 de mayo del 2014, desde http://www.elmaple.com/
3 Delidietas. Extraido el 29 de mayo del 2014, desde http://www.delidietas.com/
% Magic Bean. Extraido el 29 de mayo del 2014, desde http://www.magicheanquito.com/
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Tac & Roll es un restaurante que ofrece comida mexicana. Esta ubicado entre las calles
Diego De Almagro N31-141 y Whymper. Este restaurante de comida répida ofrece la
oportunidad de armar burritos como solicite el cliente. No se ofrecen almuerzos en este
restaurante.

El “Balcén Colonial” es un restaurante ubicado entre las calles Diego de Almagro y
Whymper. En este lugar se ofertan almuerzos y un amplio menld de comida tipica;
adicionalmente este restaurante brinda servicio de catering en eventos corporativos. El
precio de los almuerzos es de $3.

Cevicheria ACORMEN es un restaurante de comida del mar. Est4 ubicado entre las calles
Diego de Almagro y Whymper. Este restaurante oferta un menua especializado en mariscos
con sazon manabita, y ademas ofrece almuerzos, mismos que estan en $3.

Tenedor Express es un restaurante ubicado en la calle Alpallana. En este lugar se ofertan
almuerzos principalmente para ejecutivos de los edificios aledafios. Este restaurante ofrece
comida para llevar, y también brinda servicio de catering. En este restaurante el precio del
menu del dia es de $3.

Voglia es un restaurante ubicado entre las calles Diego de Almagro y Alpallana. En este
lugar se ofertan almuerzos, cuyo precio es de $3,25. El restaurante del Hotel Walther esta
ubicado en la calle Alpallana. En este lugar se ofrecen almuerzos a $4,50; y también se
ofrecen otros platos a la carta. Alex Lunch es un restaurante ubicado entre las calles Diego
de Almagro y Alpallana. En este lugar se ofrecen almuerzos a $3; y también se ofrecen
otros platos a la carta.

2.2. Los consumidores: Criterios de segmentacion del consumidor, perfil y
caracteristicas

Las principales variables de segmentacion que se consideran para el estudio del consumidor
se presentan en la Tabla 5, mismas que se encuentran agrupadas en: geograficas,
demograficas, psicograficas, y conductuales.

Dentro de las variables geograficas se consideran las siguientes: pais, ciudad, tamafio de la
ciudad, densidad, zona, y sector. En las variables demograficas se consideran las siguientes:
edad, género, tamafio de la familia, ciclo de vida familiar, ingresos, ocupacion, educacion, y
religion. En las variables psicograficas se consideran las siguientes: clase social, estilo de
vida, y personalidad.

Finalmente, dentro de las variables conductuales se consideran las siguientes: ocasiones,
beneficios valorados, estatus del usuario, frecuencia de uso, estatus de lealtad, etapa de
preparacion, y actitud hacia el producto.
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Tabla 5: Criterios de segmentacién del consumidor

CRITERIOS DE SEGMENTACION DEL CONSUMIDOR

GEOGRAFICAS PSICOGRAFICAS

Pais Ecuador Clase social Clase media (C+)
Ciudad Quito Estilo de vida Agitado
Tamario de la 17619.146 habitantes (Censo | Personalidad Analizador, pensante,
ciudad 2010)% preocupado por su
Densidad Urbana salud, responsable con
Zona Norte la naturaleza
Sector La paz
DEMOGRAFICAS CONDUCTUALES
Edad De 35 a 60 afios Ocasiones Ocasion habitual
Género Femenino, masculino Beneficios Ahorro, conveniencia,
valorados calidad
Tamafio de la De 3 a 4 miembros Estatus del usuario | Usuario habitual
familia
Ciclo de vida Joven, casado, con hijos; Frecuencia de uso Usuario intensivo
familiar Joven, soltero, con hijos;
Mayor, casado, con hijos
Ingreso De $6.000 a $15.000 anual Estatus de lealtad Fuerte
Ocupacion Oficinistas Etapa de Interesado en mejorar
preparacion su salud
Educacién Segundo y tercer nivel Actitud hacia el Entusiasta, positiva
Religion Cristiana catolica producto

Fuente: Propia
Elaborado por: Joselin Villavicencio

Una vez que se ha determinado los criterios de segmentacion del consumidor en base a sus
cuatro principales variables (geografica, demografica, psicografica y conductual), se
resume el perfil y caracterizacion del consumidor en el siguiente parrafo:

“Hombres y mujeres oficinistas del sector de la Paz (al Norte urbano de la ciudad de
Quito), cuya edad esta entre los 35 y 60 afios, solteros o casados con hijos, cuyos ingresos
anuales estan entre $6.000 a $15.000, pertenecientes a la clase media; con un estilo de vida
agitado, cuya personalidad sea analizadora y consciente de su salud; que tengan el habito de
almorzar en restaurantes y prefieran la comida sana”.

36 INEC. Extraido el 29 de mayo del desde

http://inec.gob.ec/inec/index.php?lang=es&option=com_xmap&ltemid=

2014,
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2.3. Andlisis cualitativo respecto de la aceptacion del producto o servicio

Analisis cualitativo:

Para el andlisis cualitativo sobre la aceptacion del restaurante en el mercado se realizé una
entrevista a Lizette Espinosa, quien es empresaria en la cadena de restaurantes “Rincon del
Gaucho” donde se elaboran finas carnes y comida saludable. La empresaria tiene 24 afos,
es Ingeniera Financiera y tiene una experiencia de 3 afios en el negocio.

La entrevista fue realizada el dia 12 de mayo del afio 2014.

Desarrollo de la entrevista:

La entrevista consta de siete preguntas abiertas, mismas que estan direccionadas a indagar
sobre la experiencia de la entrevistada en un negocio referente a la preparacion y venta de
comida, ademas de conocer su opinion sobre tendencias de consumo en este giro de
negocio, especialmente a aquella que se refiere a la comida mas saludable y orgénica.

A continuacion se muestra el desarrollo de la entrevista.
1. ¢Cual hasido la historia de su restaurante desde sus inicios?

El restaurante Rincon del Gaucho inici6 en 1992 donde sus propietarios: Angel, Bolivar,
Oswaldo y Rodrigo, adquieren el local y el nombre a una pareja de argentinos, en la calle
Diego de Almagro y Calama, con el fin de continuar con parrilladas y cortes, no cambiaron
de nombre y mantuvieron la tradicion hasta el dia de hoy.

2. ¢Cudles han sido los principales problemas que ha tenido que enfrentar el
restaurante?

Como todo inicio la incertidumbre de no tener experiencia en este tipo de negocios ni en
leyes y reglamentos para negocios.

Con el pasar de los afios y con varias experiencias agradables y desagradables hoy en dia
han logrado salir adelante. Sin embargo los problemas mas comunes serian los cambios en
normativas y leyes.

3. Segun su experiencia, ¢Cuales son los principales beneficios valorados por sus
clientes?

Definitivamente diria que los productos que ofertamos son nuestra fortaleza y
diferenciacion, cada plato es preparado con estricto cuidado desde la seleccién de la carne
hasta llegar al producto final. Adicional a esto siempre estamos pendientes de que exista un
buen servicio y excelente ambiente.
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4. ¢En su menu hay alternativas de comida sana? ¢;cudales son los precios
promedios de este tipo de platos?

Ya que nuestra especialidad son los cortes cérnicos de por si estamos hablando de un
producto saludable por sus innumerables propiedades vitaminicas, adicional contamos con
un buffet de ensaladas y también con parrilladas de vegetales. El costo promedio de nuestra
carta es de $22 incluido impuestos y del buffet de ensaladas es de $4.

5. Segun su criterio, ¢Cudl es el perfil del cliente que elige comer alimentos sanos
en su restaurante?

En general la dieta de toda persona saludable debe contar de productos cérnicos, por lo que
el perfil de nuestros clientes es de hombres y mujeres de todas las edades.

6. Segun su opinion, ¢Cree que la idea de brindar alimentos saludables ha tenido
acogida en el mercado quitefio? ¢ Por qué?

Hoy en dia la clientela en general busca lugares saludables con un menu variado y
exquisito. Para la juventud y adultos de la actualidad comer sano no solo es un asunto de
verse bien sino de salud y de sentirse bien.

7. Segun su criterio, ¢Cree usted que la tendencia futura para este tipo de
negocios que ofertan comida sana es prospera? ¢ Por qué?

Si, ya que la vida en la actualidad exige un buen estado de salud y esto se lo consigue con
una buena alimentacion y ejercicio diario. Cada dia se encuentran nuevos estudios con
nuevas enfermedades y cientos de formas de adquirirlas es por ello que contar con un
cuerpo sano extiende la calidad y tiempo de vida. Y ligado a esto la tecnologia no deja de
informar sobre la buena salud y la forma de prevenir enfermedades.

En base a esto diria que la demanda de comida saludable no es algo del futuro es
importante en el presente y lo serd ain mas en el futuro, asi que invertir en la salud es y
serd un buen negocio.

Anélisis de la entrevista:

Segln esta joven empresaria, la alimentacion es muy importante y va mas alla del aspecto
fisico, ya que va enlazado a la salud. Ella comenta que en su restaurante ofrecen comida
sana y que estan preocupados por brindar la mejor calidad en miras de lograr el mayor
beneficio al cliente. De acuerdo a su experiencia y conocimientos indica que la tendencia
de alimentarse adecuadamente no sera de un futuro lejano, sino que en el presente ya se
estad evidenciando las nuevas tendencias alimenticias de consumo que estan enfocadas en la
salud y nutricion; por lo que finalmente concluye que invertir en este tipo de concepto de
negocio es recomendable.
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2.4. Andlisis cuantitativo. Proyeccion estimada de la demanda

Para el andlisis cuantitativo de la investigacion de mercados se eligid la encuesta como
herramienta.

Obijetivo de la encuesta: Determinar los habitos alimenticios de los consumidores durante
su jornada laboral, y su nivel de aceptacion del restaurante.

Determinacion de la poblacion:

La poblacién del segmento de mercado es igual a la poblacion de la ciudad de Quito (1619
146 habitantes) por el porcentaje de poblacion urbana (99,3%), por el porcentaje de
poblacién de clase media (22,8%), por el porcentaje de poblacion entre 35 y 60 afios
(27,23%), por el porcentaje de oficinistas (60,7%), por el porcentaje de poblacion que
trabaja en el sector La Paz (1%).

Poblacion del segmento de mercado
= 1’619 146 x 0.993 x 0,228 x 0,2723 x 0,607 x 0,01 = 606 personas

Calculo del tamafio de la muestra:

La formula aplicada para el célculo del tamafio de la muestra es la siguiente:

Z°0° N

n=———
Z-0 +e N
Donde:
S= Maxima varianza 0.5
- Valores de £
n = tamario de la muestra 90% de confianza Z=1.68
N = Poblacion 95% de confianza Z=1.96

97% de confianza Z=2.17

Z = Valor del nivel de confianza 59% de confianza Z=2.57

€ = error que se escoge

1,962 x 0,5% X 606

1,962 x 0,52 + 0,052 x 606

n

Aplicando la férmula, el tamafio de la muestra es de 235 encuestas.
Cuestionario de preguntas:

El cuestionario de preguntas que se realizo a la muestra esta enfocado en determinar las
caracteristicas, gustos y preferencias en cuanto a los habitos alimenticios de los
encuestados. De esta manera, el formato del cuestionario de preguntas aplicado en la
encuesta se muestra a continuacion.
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INFORMACION GENERAL

Edad: ......... afios
Género:
| Femenino | | | Masculino
Ocupacion:
Empleado empresa publica Ama de casa
Empleado empresa privada Pasante
Empresario (duefio de negocio propio) Desempleado
Estudiante sin trabajo

Educacion:
Primaria Superior
Secundaria Posgrado

Ciclo de vida familiar:

Soltero sin hijos Casado sin hijos

Soltero con hijos Casado con hijos

Divorciado- separado Viudo
PREGUNTAS

1. En lahora de almuerzo, usted normalmente:

Lleva comida y calienta en microondas Come snacks
Va a comer a su casa Pide el menu (platos a la carta)
Pide un almuerzo en el restaurante No come

2. ¢Cuantas veces a la semana almuerza en restaurantes o salones de comida,
aproximadamente?

Una vez 6-7 veces
2-3 veces Ninguna
4-5 veces

3. ¢Cual es su horario de almuerzo? (Sefiale el circulo que marque la hora de inicio y la
hora de fin)

11:30 12:00 12:30 13:00 13:30 14:00 14:30 15:00 15:30

O O O O O O O O O
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4. ¢Considera que su alimentacién es importante?

| Si

| No

5. Considera que su alimentacion actual es:

Excelente

Buena

Regular

Mala

Pésima

6. Respecto a su salud, actualmente ¢cudl/cuéles de las siguientes enfermedades padece?

Anemia Hipertension
Gastritis Higado graso
Colesterol alto Colitis
Obesidad Ninguna
Diabetes Otra

7. ¢Hatenido problemas de salud por la ingesta de alimentos altos en grasa y

condimentos?

| Si

| No

8. Considera que la oferta de los restaurantes cercanos a su trabajo es:

Excelente

Muy bueno

Bueno

Regular

Malo

Muy malo

Pésimo

No sabe

9. ¢Cuanto paga por un almuerzo comun actualmente?

10. ¢Considera que el precio que usted normalmente paga por un almuerzo es justo en

relacion a la calidad recibida?

$2,00 $3,25

$2,25 $3,50

$2,50 Mas de $3,50

$2,75 Otrovalor...........cccoceeiiiiiiiin,
$3,00

| Si

| No

B 0] o [ 7SS
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11. ¢Cambiaria el lugar donde come actualmente por un restaurante de comida sana y

casera?

B |

| No

12. Estaria dispuesto a pagar diariamente $3 por un almuerzo sano, nutritivo y variado.

B |

| No

13. Sus ingresos mensuales actualmente estan:

Entre salario basico - $500

$1251 - $1500

$ 501-$ 750

$1501 - $1750

$ 751 - $1000

$1751 - $2000

$1001 - $1250

Mas de $2000

58




Anadlisis de los resultados:

Edad

Edad

50% /
Ve

40%

30%

20%

- s _
A— S F 4

0%
0al0 [ 11a20|21a30|31a40 | 41a50 | 51a60 | masde
61

| ® Porcentaje| 0% 1% 28% 41% 18% 11% 1%

Interpretacion: Se evidencia la prevalencia de personas en el rango de edad entre los 21 a
50 afos, ya que agrupan al 87% del total de los encuestados, lo cual demuestra que el sector
donde se desarrolld la encuesta es altamente concentrado por personas en edad de
pertenecer a la poblacion econOmicamente activa, y esto es l6gico por ser un sector con
gran afluencia de edificios de oficinas y trabajadores.

Género

Género

54%

2 52%
()
] 50%
-]
o
3_3 48%
= 46%

44%

Femenino Masculino

| B Porcentaje 47% 53%

Interpretacion: El 47% de los encuestados fueron mujeres y el 53% fueron hombres, por lo
que se evidencia que el género masculino predomina en cantidad con relacion al género
femenino, y esto se podria justificar porque el sector es altamente concentrado por
empresas enfocadas a areas técnicas, y por ende existen mas hombres que mujeres.
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Ocupacion

Ocupacion

80%
70%
60%
50%
40%
30%

20%
10% L
S A A A A—

N\

0%
(]
Empleado publico | Empleado privado_| Empresario Estudiante Ama de casa Pasante Desempleado
B Porcentaje 78% 21% 1% 0% 0% 0% 0%

Interpretacion: Del total de encuestados, el 78% fueron empleados publicos, el 21% fueron
empleados del sector privado, y el 1% restante fueron empresarios; lo que claramente
evidencia que en este sector existen mas empresas publicas que privadas, como por
ejemplo: Petroamazonas, IECE, Senescyt, etc., y no es un sector donde prevalecen los
locales comerciales pequefios sino méas bien empresas grandes en numero de empleados.
No se encuestd a ningun estudiante, ama de casa, pasante o desempleado, porque este
sector es mayormente concurrido por trabajadores.

Educacion
Educacidn

60% /

50% /

40% //

30% /,

20% .

10% 1

0%

Primaria Secundaria Superior Posgrado
| B Porcentaje 1% 32% 59% 9%

Interpretacion: El nivel de educacién del 59% de los encuestados era de tercer nivel, lo que
significa que la mayoria eran personas que trabajan en alguna de las empresas del sector
ocupando puestos que exigen preparacion educativa, por lo que se demuestra que al ser
gente estudiada con buenos puestos laborales, su capacidad de compra es mayor.
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Ciclo de vida familiar

Ciclo de vida familiar
50%
%
30%
0%
- o
0%
Solterosin | Soltero con | Divorciado | Casadosin | Casado con Viudo
hijos hijos hijos hijos
| B Porcentaje 19% 14% 17% 5% 42% 2%

Interpretacion: Del total de los encuestados, el 42% eran casados con hijos, lo que
representa el mayor porcentaje y evidencia que en el sector los trabajadores en su mayoria
son personas ocupadas y con poca disponibilidad de tiempo como para recurrir a preparar
sus propios alimentos. Le sigue en porcentaje la categoria de los solteros sin hijos, con un
19%, quienes generalmente son personas que cuidan su figura y estan mas enterados de las

nuevas tendencias.

Pregunta 1

En la hora de almuerzo, usted normalmente:

Lleva comida y calienta en microondas

Come snacks

Va a comer a su casa

Pide el menu (platos a la carta)

Pide un almuerzo en el restaurante

No come

Pregunta l

70%
60%

50%

40%
30%

NN\ N

20%

10%

-_— A

0%
Lleva Va a comer
almuerzo asucasa

Pide
almuerzo en
restaurante

Come
snacks

Pide el
menu en el
restaurante

No come

B Porcentaje 33% 3%

61%

0%

4%

0%
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Interpretacion: El 61% de los encuestados, es decir la mayoria, normalmente pide un
almuerzo en el restaurante, lo que significa que al ser trabajadores y no tener mucho tiempo
para llevar su propio almuerzo, tienen que recurrir a restaurantes aledafios para alimentarse;
por lo que esto demuestra el gran potencial de demanda que existe para este tipo de
negocios de comida.

Pregunta 2

¢Cuantas veces a la semana almuerza en restaurantes o salones de comida,
aproximadamente?

Una vez 6-7 veces
2-3 veces Ninguna
4-5 veces
Pregunta 2

50%

40%

30% |

20%

10% |

0% -
Una vez 2 -3veces | 4-5veces 6 -7 veces Ninguna
|mPorcentaje|  15% 18% 49% 11% 7%

Interpretacion: Del total de los encuestados, el 49% almuerza en restaurantes o salones de
comida de 4 a 5 veces a la semana, lo que evidencia que casi la mitad almuerza en
restaurantes de lunes a viernes; a este grupo de personas le siguen quienes almuerzan en
restaurantes de 2 a 3 veces a la semana, lo cual también es positivo para los negocios de
comida ya que estas personas al notar una excelente oferta pueden llegar a convertirse en
clientes fijos también. Cabe sefialar que tan solo el 7% generalmente no va a almorzar a
restaurantes.

Pregunta 3

¢ Cudl es su horario de almuerzo? (Sefiale el circulo que marque la hora de inicio y la
hora de fin)

11:30 12:00 12:30 13:00 13:30 14:00 14:30 15:00 15:30

O O O O O O O O O -



Pregunta 3

40%
35% [
30% I
25%
20% |
15%
10%
5%
0% ¥

P
. <— i S— /f

11:30

12:00

12:30

13:00

13:30

14:00

14:30

15:00

15:30

| B Porcentaje

0%

7%

37%

36%

18%

3%

0%

0%

0%

Interpretacion: Del total de los encuestados, el 91% agrupa a quienes almuerzan a partir de
las 12:30, 13:00 o desde las 13:30, lo que significa que los restaurantes deben estar
preparados para recibir a la mayor cantidad de comensales desde las 12:30; y la atencién a
la mayor cantidad de clientes podria extenderse hasta aproximadamente las 14:30.

Pregunta 4

¢ Considera que su alimentacion es importante?

| Si | [ [No

Pregunta 4

100%
80%
60%
40%
20%

0%

- J

No
0%

Si

| B Porcentaje 100%

Interpretacion: La totalidad de los encuestados considera que su alimentacion es
importante, lo que demuestra que se trata de personas que tendrian una significativa
tendencia a elegir ofertas de comida que sean altamente nutritivas, frescas y saludables; lo
cual representa una oportunidad para aquellos negocios que estan enfocados a ofertar
alimentos que aseguren una buena salud y estilo de vida para sus consumidores.
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Pregunta 5

Considera que su alimentacion actual es:

Excelente
Buena
Regular
Mala
Pésima
Pregunta 5
60%
50% |
2 40% |
w o~
g 0 "/J
s 30% )
2
= 20% |
10%
0%
Excelente Buena Regular Mala Pésima
| m Porcentaje 10% 51% 38% 1% 0%

Interpretacion: Del total de los encuestados, el 89% agrupa a quienes consideran que su
alimentacion es entre buena y regular; lo cual permite demostrar que la mayoria de estas
personas no estan totalmente satisfechas con los alimentos que consumen diariamente, y
debido a que consideran que su alimentacion es importante, tendrian una alta disposicion a
optar por acudir a comer a alternativas que les brinden una mayor seguridad de que estan

cuidando su salud y nutricion.

Pregunta 6

Respecto a su salud, actualmente ¢ cual/cuéles de las siguientes enfermedades padece?

Anemia Hipertension
Gastritis Higado graso
Colesterol alto Colitis
Obesidad Ninguna
Diabetes Otra
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Pregunta 6

50%

40%

30%

20%

10%

0%
(]
Anemia Gatritis Colesterol | Obesidad Diabetes Hipertens Higado Colitis Ninguna Otra
alto ion graso

|l Porcentaje 1% 32% 10% 5% 0% 2% 3% 3% 43% 3%

Interpretacion: El 43% de los encuestados no padece enfermedad alguna, el 32% padecen
gastritis, el 10% colesterol alto, el 5% obesidad, el 3% higado graso, el 3% colitis, el 2%
hipertension, el 1% anemia, y el 3% otras enfermedades como: estrés, hipotiroidismo y
hernia discal. Estas cifras muestran que la enfermedad con mayor prevalencia es la gastritis,
misma que generalmente es producida por los malos habitos alimenticios; es asi que para
este grupo de personas una alternativa mas sana podria ser su mejor eleccion a la hora de
decidir en qué lugar comer.

Pregunta 7

¢Ha tenido problemas de salud por la ingesta de alimentos altos en grasa y
condimentos?

| si | [_[No |

Pregunta 7

80%
60%
40%
20%

0%

Si No
| B Porcentaje 61% 39%

Interpretacion: Del total de los encuestados, el 61% ha tenido problemas de salud por la
ingesta de alimentos altos en grasa y condimentos, es decir la mayoria ha sufrido debido a
comida poco saludable que generalmente es ofertada en restaurantes o salones de comida; y
en vista de esto, mucha gente ha padecido enfermedades debido a una mala alimentacion.
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Pregunta 8

Considera que la oferta de los restaurantes cercanos a su trabajo es:

Excelente

Muy bueno

Bueno

Regular

Malo

Muy malo

Pésimo

No sabe

Pregunta 8

50% [~
40% |
30% |
20%
10% |

oD
0%

Excelente Muy Bueno Regular Malo Muy Pésima | Nosabe

bueno malo
| M Porcentaje 2% 6% 45% 36% 4% 2% 2% 4%

Interpretacion: Del total de los encuestados, el 81% agrupa a quienes consideran que la
oferta de los restaurantes cercanos a su trabajo es entre buena y regular; lo cual demuestra
que la oferta de comida en el sector es aceptada por los comensales pero no estan
totalmente satisfechos con la misma; ya que solamente el 2% esta totalmente satisfecho con
la comida que compra en los restaurantes aledafios a su lugar de trabajo.

Pregunta 9

¢ Cuanto paga por un almuerzo comin actualmente?

$2,00 $3,25

$2,25 $3,50

$2,50 Mas de $3,50

$2,75 Otrovalor.........oovvviiiiiiiiiinn,
$3,00

66



Pregunta 9
5%
20% |
15% |~
10%
5%
0% S
$2,00 [ $2,25 | $2,50 | $2,75 | $3,00 | $3,25 | $3,50 | Mdsde| Otro
$3,50 | valor
| B Porcentaje 0% 12% 20% 15% 22% 9% 8% 11% 4%

Interpretacion: El mayor porcentaje de los encuestados, con un 22%, indica que el precio
que paga comunmente por un almuerzo es de $3,00; le sigue un 20% de quienes indican
que pagan $2,50, y un 15% afirma que paga $2,75. Lo que significa que en promedio la
mayoria paga entre $2,50 a $3,00 por un almuerzo comun. Este dato es importante a la hora
de establecer un precio para basarse en lo que los oferentes actuales han establecido en el
mercado y para determinar la disponibilidad a pagar de las personas de este sector.

Pregunta 10

¢Considera que el precio que usted normalmente paga por un almuerzo es justo en
relacion a la calidad recibida?

si | [_INo |

B 0] o 1§ TSP

Pregunta 10

55%

50% - .

45% e

40%

B Porcentaje 46% 54%
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Interpretacion: El 54% de los encuestados considera que el precio que paga normalmente
por un almuerzo no es justo en relacién a la calidad recibida; lo que significa que la
mayoria no esta satisfecha con la comida que recibe por el precio pagado; debido a esto
existe demanda insatisfecha la cual se podria aprovechar con una alternativa que ofrezca
alimentos saludables a un precio justo.

Pregunta 11

¢Cambiaria el lugar donde come actualmente por un restaurante de comida sana y
casera?

si | [_INo |

Pregunta 11

100%

0%
Si No

| B Porcentaje 88% 12%

Interpretacion: Del total de los encuestados el 88% cambiaria el lugar donde almuerza
actualmente por un restaurante de comida sana y casera; lo cual demuestra la intencion de
compra de un gran porcentaje que estaria dispuesto a preferir una opcion que ofrezca
comida mas saldable.

Pregunta 12

Estaria dispuesto a pagar diariamente $3 por un almuerzo sano, nutritivo y variado.

si | L_INo |

Pregunta 12

100%

0%

Si No
B Porcentaje 90% 10%
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Interpretacion: El 90% de los encuestados estaria dispuesto a pagar diariamente $3,00 por
un almuerzo sano, nutritivo y variado; lo cual indica su disposicion de compra de un
almuerzo saludable por ese precio; es decir un gran porcentaje tuvo aceptacion por el precio
propuesto frente a una opcion de almuerzo que asegura una mejor salud y nutricion. Es asi
que, para el establecimiento del precio, es fundamental investigar sobre la disposicion de
compra del mercado al cual se esta apuntando con el proyecto de negocio planteado.

Pregunta 13

Sus ingresos mensuales actualmente estan:

Entre salario basico - $500 $1251 - $1500
$501-% 750 $1501 - $1750
$ 751 - $1000 $1751 - $2000
$1001 - $1250 Mas de $2000

Pregunta 13

25%
20%

15%
10%

A
z!z.- > =

0%

$340-| $501- | $751- | $1001 | $1251 | $1501 | $1702 | M3s de
$500 | $750 | $1000 - - - - $2000
$1250 | $1500 | $1750 | $2000

| B Porcentaje| 20% 20% 23% 14% 8% 6% 4% 5%

Interpretacion: Del total de los encuestados, el mayor porcentaje (con un 23%) se ubica
dentro de los ingresos entre $751 a $1000, seguido de quienes perciben al mes ingresos de
$501 a $750, con un 20%; lo que implica que su capacidad de compra es suficiente como
para acudir a comer a restaurantes de manera diaria y pagar $3,00 por un almuerzo, ya que
este valor no es alto y esta al alcance de la mayoria de las personas de este sector.

Proyeccion estimada de la demanda

Una vez analizado el segmento de mercado de forma cuantitativa, se estima que del total de
las 606 personas el 88% sean consumidores potenciales debido a que estan dispuestos a
cambiar el lugar donde almuerzan actualmente por un restaurante de comida sana y a la vez
estan dispuestos a pagar diariamente $3 por un almuerzo sano, nutritivo y variado, como se
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muestra en la Tabla 6. Por lo que, se estima que la demanda de los almuerzos sea de
aproximadamente 533 personas.

Tabla 6: Tabla de contingencia de preguntas 11y 12 de la encuesta

12. Estaria dispuesto a pagar
diariamente $3 por un almuerzo
sano, nutritivo y variado. TOTAL
Sl NO
11. ¢Cambiaria Sl 207 0 207
el lugar donde
come
actualmente por
un restaurante NO 5 23 28
de comida sana
y casera?
TOTAL 212 23 235

Fuente: Investigacidn propia
Elaborado por: Joselin Villavicencio

Si bien la oferta del restaurante se enfoca en los almuerzos (menu del dia) también se
vendera una gran variedad de ensaladas y bebidas como jugos naturales y batidos. Asi,
considerando que del total de personas que son parte de la demanda de almuerzos
Unicamente la cuarta parte sean consumidores de estas ensaladas y bebidas; se tiene que
aproximadamente 130 personas serian parte de la demanda de estos alimentos del mend.

Curva de la demanda:

Previo a la aplicacion de la encuesta, se realizé un sondeo basico para determinar el precio
que el segmento de mercado esta dispuesto a pagar por un almuerzo. Por lo que, se dividio
al segmento en dos grupos y a cada grupo se le preguntd sobre su disposicién a pagar un
precio de $2,50 (en uno de los grupos), y un precio de $3 (en el otro grupo). De esta
manera, se obtuvieron los resultados que se muestran en la Tabla 7.

Tabla 7: Resultados del sondeo inicial del precio

Precios
Respuestas $2,50 $3
Si 95% 90%
No 5% 10%

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Joselin Villavicencio

Las respuestas afirmativas resumidas en la Tabla 8 indican que el 95% de las personas a las
que se les pregunté sobre su disposicién a pagar un precio de $2,50 dijeron que si; y el 90%
de las personas a las que se les preguntd sobre su disposicion a pagar un precio de $3
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dijeron que si; lo cual multiplicado por la poblacion genera un total de 576 respuestas
afirmativas en el caso del precio de $2,50, y 545 respuestas afirmativas en el caso del

precio de $3,00.

Con la informacién anterior se realiza la curva de la demanda, misma que se muestra en la

Tabla 8: Respuestas positivas para cada precio dado

Precio Cantidad demandada
$2,50 606 x 95% = 576
$ 3,00 606 x 90% =545

Fuente: Propia
Elaborado por: Joselin Villavicencio

lustracion 7.
llustracién 7. Curva de la demanda
Curva de la demanda
12,00
11,00
10,00
9,00 \
8,00
§ 7,00 y =-0,0161x + 11,79
a R2=1
6,00
5,00 \
4,00
2,00 '
0 100 200 300 400 500 600 700
Cantidad
Fuente: Propia
Elaborado por: Joselin Villavicencio
La funcion de la curva es:
Precio = -0,0161 (Cantidad) + 11,79
Donde la pendiente es -0,00161 y el valor que cruza con el eje de las “y” es 11,79.
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Aplicando la formula de la elasticidad precio de la demanda, se tiene lo siguiente:

Ao
& - "'L,“J B .-".,p X p
n
(545 — 576)
_ (545+576)/2 _
~ (250-3,00) 0,30

(2,50 + 3,00)/2

Por lo que, esta curva de la demanda es inelastica; es decir una variacion determinada en el
precio genera una variacion menor en la cantidad demandada.

2.5. Calculo estimado de ventas. Flujo de ingresos proyectados

Debido a nuestra capacidad instalada, de las 533 personas que son la demanda estimada que
se preveé tener para los almuerzos, solamente se podria satisfacer a la mitad, es decir a 267
personas al dia; de las cuales se prevé que 240 personas almuercen dentro del restaurante
(cantidad fija maxima); y el restante, es decir 27 personas, soliciten almuerzos a domicilio
(cantidad variable en crecimiento). Por lo que, considerando un precio de $3,00 por
almuerzo, el flujo de ingresos proyectados para el primer afio, en cuanto a la venta de
almuerzos, se muestra en la Tabla 9.

Tabla 9: Ingresos proyectados por la venta de almuerzos

Venta diaria (unidades) 267
Precio por unidad $3,00
Ingresos diarios $801
NUmero de dias de venta 252
al afo

Venta anual (unidades) 67.284
Ingresos anuales $201.852

Fuente: Propia
Elaborado por: Joselin Villavicencio

Considerando una demanda de 130 personas en el caso de las ensaladas y bebidas (de las
cuales 80 son ensaladas, 30 son jugos naturales y 20 son batidos de frutas), se prevé para el
primer afo tener el flujo de ingresos que se muestra en la Tabla 10.
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Tabla 10: Ingresos proyectados por la venta de ensaladas y bebidas

Ensaladas Jugos naturales Batidos de frutas
Venta diaria 80 Venta diaria 30 Venta diaria 20
(unidades) (unidades) (unidades)
Precio promedio $2,99 Precio  promedio | $0,75 | Precio  promedio | $1,25
por unidad por unidad por unidad
Ingresos diarios $239,20 Ingresos diarios $22,50 | Ingresos diarios $25
Nimero de dias de 252 NUmero de dias de 252 NUmero de dias de 252
venta al afio venta al afio venta al afio
Venta anual 20.160 Venta anual 7.560 | Venta anual 5.040
(unidades) (unidades) (unidades)
Ingresos anuales $60.278,40 | Ingresos anuales $5.670 | Ingresos anuales $6.300

Fuente: Propia
Elaborado por: Joselin Villavicencio

Para proyectar los ingresos para los cinco afos siguientes se ha tomado en consideracion la
tasa promedio de crecimiento del rango de edad de la poblacion del canton Quito que
pertenece al segmento de mercado definido. Asi, segin los datos de proyecciones y
estudios demogréaficos elaborados por la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo
(SENPLADES) los cuales se basan en informacion del INEC, se tiene los datos que se
muestran a continuacion en la Tabla 11. Proyeccion de crecimiento del rango de edad (35-
60 afos) en Quito

Tabla 11: Proyeccién de crecimiento del rango de edad (35-60 afios) en Quito

Afios 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Poblacioén
rango de | 711.515 732.458 753.257 773.831 794.100 814.028
edad (35 -
60 afos)

Poblacién 2°505.344 | 2'551.721 | 2'597.989 | 2°644.145 | 2°690.150 | 2°735.987
del cantdn

Quito total

Porcentaje 28,4% 28,7% 28,9% 29,3% 29,5% 29,8%
Tasa de

crecimiento - 0,3% 0,2% 0,4% 0,2% 0,3%
porcentual

Fuente: propia
Elaborado por: Joselin Villavicencio

Por lo que, tomando las tasas de crecimiento porcentual del cuadro anterior como base para
determinar el crecimiento de las ventas para cada uno de los siguientes cinco afos, y
considerando a su vez una tasa de inflacién anual del 3,41% como base para el crecimiento
de los precios de venta; se ha proyectado el siguiente flujo de ingresos por la venta de
almuerzos, ensaladas, y bebidas, lo cual se muestra en las Tablas 12 y 13.
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Tabla 12: Ventas proyectadas totales para los cinco primeros afos (en términos de

unidades)

Productos / Afios 0 1 2 3 4 5
Almuerzos 67.284 67.486 67.621 67.891 68.027
Ensaladas 20.160 20.220 20.261 20.342 20.383
Jugos Y batidos de frutas 12.600 12.638 12.663 12.714 12.739

2.2 Precios por Producto
Precios $
Almuerzos 3,00
Ensaladas 2,99
Jugos y batidos de frutas 0,95
Fuente: Propia
Elaborado por: Joselin Villavicencio
Tabla 13: Ingresos proyectados totales en dolares ($) para los primeros cinco afos
Prodcutos! Afios Precio | 1 | 2 3 4 5
Almuerzos 3,00 208.73515]  216.500,58|  224.331,02)  232.908,63]  241.332,51
Ensaladas 2,99 62.333,89 64.652,86 66.991,24 69.552,74)  72.068,34
Jugos y batidos de frutas 0,95 12.378,18 12.838,67 13.303,03 13.811,69 14.311,23
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Total Ingresos | | 283.447,22| 29399211| 304.62528| 316.273,05] 327.712,08|

Nota: Incluye la inflacion anual

Elaborado por: Joselin Villavicencio

Fuente: Propia
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CAPITULO IlI. Plan de Marketing

3.1. Establecimiento de objetivos

- Determinar la estrategia de marketing mix mas optima para crear valor al cliente y
lograr las ventas proyectadas.

- Definir una estrategia de penetracion de mercado dentro del segmento indicado, y
proyectar una expansion del negocio mediante la modalidad de franquicia.

- Posicionar la marca en el mercado generando una imagen y reconocimiento
positivo.

3.2. Criterios de marketing digital aplicado al negocio

Antes de definir la estrategia de marketing digital, cabe mencionar que el segmento de
mercado al cual va dirigido el negocio hace uso diario de dispositivos digitales como
computadoras, celulares, tablets, etc. y ademas estd frecuentemente conectado al Internet;
por lo que se puede dar un uso efectivo de las nuevas tecnologias con el fin de satisfacer
mejor al mercado.

Pagina web

Dentro de la estrategia digital que se aplicara, se planea la creacion de una pagina web,
misma que debe ser dinamica, interactiva, innovadora, de facil entendimiento, y muy
completa. Este portal web serd dinamico porque la informacion se actualizara
periddicamente y sus imagenes también; sera interactivo porque habra una opcién en la que
los usuarios de la pagina web podran votar por dos opciones de tres sugeridas para el menu
del dia, ademas de que pueden publicar sus sugerencias y comentarios; sera innovadora
porque se incluiran nuevos consejos de salud y nutricion; serd de facil entendimiento
porque la informacidn estara organizada de forma légica y el usuario no tendré dificultades
para acceder a los datos buscados; y sera muy completa porque la pagina web contaréa con
informacion relevante de la empresa como su historia, misién, vision, marca, oferta
gastrondmica detallada; ademas de informacion nutricional, informacion de contacto para
todos los locales de servicio pertenecientes a la franquicia, y sus respectivos menas del dia.
Adicionalmente en este portal web se solicitara que los usuarios interesados tengan una
cuenta, con el fin de que puedan participar de la votacién del menu del dia, y estén al tanto
de noticias nutricionales, recetas saludables, y plantas recomendadas para sembrar en
huertas caseras.

En esta pagina web también se contard con una opcién, aplicable a los usuarios que tengan
cuenta, para que realicen pedidos a domicilio con solo dar un clic en la sesta de compra del
local de servicio que elijan. Esta opcion estara abierta de lunes a viernes de 12:30 am hasta

75



18:00 pm. Luego de hacer el pedido, se hara una confirmacion inmediata sobre si hay o no
lo solicitado en “stock”. El tnico requisito para disponer de esta opcion de servicio a
domicilio es que el cliente solicite como minimo $15 en cualquiera de los productos
ofertados, y se le cobrara un recargo por dicho servicio correspondiente al 10% del valor
facturado.

Redes sociales

En la época actual es muy comdn que la gente tenga una cuenta en alguna de las redes
sociales que son predominantes como Facebook y Twitter; por lo que, se planea tener
participacién en ambas redes sociales, en las que se mostrara un hipervinculo que llevé
directamente al usuario a la pagina web de la empresa. Tanto en Facebook como en Twitter
se presentara informacion sobre la oferta gastronémica del negocio, y se dard a conocer el
menu del dia a las 10:00 am de todos los dias; ademas se publicaran datos sobre nutricion, y
salud.

Correo electrénico

En cuanto a mensajes de correo electronico, solamente se enviara a aquellos usuarios que al
crear su cuenta en la pagina web de la empresa hayan permitido que se les envie
diariamente un mail a las 10:00 am indicando el mend del dia del local de servicio que
corresponda. No se mandara mails masivos y frecuentes; pues solo sera un mail diario y
solamente a los usuarios que lo hayan permitido previamente.

3.3. Formulacion de estrategias

3.3.1. Estrategia de venta

Considerando el giro de negocio, el mayor esfuerzo de venta se daré al inicio, por lo que
generar la intencion de compra del segmento de mercado serd lo primordial. De esta
manera, los atributos del producto que se enfatizaran en la venta seran: calidad, precio, y
servicio. En cuanto a la calidad se dara el maximo cuidado desde la seleccion de la materia
prima, insumos y personal de cocina, hasta la entrega del producto. El precio sera
igualmente un atributo que genere interés ya que se establecera un precio bajo. El servicio
que se daré seré de excelencia por lo que se tendra cordialidad, atencidn, y agilidad.

Inicialmente se prevé gque los primeros compradores sean aquellos oficinistas del Sector de
La Paz (al Norte urbano de la ciudad de Quito) que diariamente salen a almorzar a los
restaurantes cercanos al sector; por lo que, se planea que durante el primer mes se realice
una estrategia de merchandising, misma que se basard en una decoracion del exterior del
restaurante que conste de una pancarta en la que esté el menu del dia y su precio, unas
imagenes de comida saludable, unos arreglos de plantas de tipo enredadera y flores; unas
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frases de nutricion colocadas desde la entrada con flechas hacia el restaurante; ademas una
promotora entregara volantes en las zonas cercanas dentro del sector.

Tanto en el rotulo principal del restaurante, mismo que tendra su nombre y slogan, como en
los volantes, se pondra la péagina web de contacto, para que aquellos consumidores
potenciales interesados puedan establecer un contacto con la empresa.

El enfoque de toda la informacion que se presentara en los carteles, imégenes, pancartas, y
frases serd el de generar conciencia sobre la importancia de la alimentacién; con el fin de
que las personas sientan confianza en que el restaurante le brindara la maxima calidad para
que deje su salud y nutricion en manos de personas expertas y enfocadas en servir a la
gente con el maximo valor.

Con la creacion del restaurante se busca construir una marca que logre fidelizar a quienes
conforman el segmento de mercado inicial; y una vez que se haya logrado la identificacion
del cliente con la marca, se prevé que después de los tres primeros afios de funcionamiento
se expanda el negocio mediante la creacion de una franquicia comercializable inicialmente
dentro de la ciudad de Quito, y posteriormente a nivel internacional comenzando por el
mercado colombiano debido a su cercania y cultura.

Por lo que, el posicionamiento futuro tiene como cobertura no solamente el mercado local
sino también el mercado internacional. El posicionamiento a nivel internacional se lo busca
construir luego de tener por lo menos 5 afios de existencia en el mercado ecuatoriano.

De esta manera, al tener la proyeccién de tal expansion, es imprescindible que desde el
inicio se le otorgue a la marca el valor que le corresponde sin descuidar en ningin momento
la imagen y reconocimiento positivo y entusiasta que proyecte en el mercado.

3.3.2. Estrategia de precio

El precio previsto al inicio de la operacion del restaurante para el menu del dia es de $3,00;
mismo que es un precio bajo que esta enmarcado dentro de una estrategia de penetracion de
mercado, y por ende se espera que la aceptacion inicial del producto sea inmediata.

Para fijar el precio se estudi6 al mercado meta en cuanto a su disposicion a pagar, y ademas
se considero la estrategia del negocio. De esta manera, en primer lugar se ha analizado que
el segmento meta lo conforma un grupo de trabajadores de clase media, mismos que no
estarian en las condiciones econdémicas de pagar un precio superior por un almuerzo cada
dia porque su situacion lo limita, sin embargo se ven interesados en mejorar sus habitos
alimenticios para lograr una mejor salud; y en segundo lugar, la estrategia del negocio tiene
proyeccion a crecer mediante una franquicia, para lo cual difundir la marca en el mercado
es primordial, de esta manera un precio bajo ayudaria a penetrar en el mercado de manera
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mas extensiva, permitiéndole al segmento de mercado acceder de una manera mas
inmediata.

En el caso del menu del dia, el costo unitario es de aproximadamente $2,24; lo cual deja
una ganancia por unidad de $0,76; que en términos porcentuales representa un margen de
utilidad del 33,93%.

Ademés del menu del dia, se ofrecera una gran variedad de ensaladas nutritivas cuyos
precios oscilan entre $1,99 a $3,99 por porcién. Estos precios son igualmente bajos en
comparacion con la oferta de la competencia, y la ventaja es que los ingredientes seran
organicos y ricos en nutrientes.

En el caso de las ensaladas, el costo unitario oscila entre aproximadamente $1,29 a $2,59
por porcién; lo cual genera ganancias unitarias que varian desde $0,70 a $1,40 por porcion;
por lo que en términos porcentuales representa un margen de utilidad del 54,26%.

Las bebidas como jugos naturales y batidos también seran ofertadas. En el caso de los jugos
naturales el precio serd de $0,75; y en el caso de los batidos sera de $1,25.

El costo unitario del jugo natural es de aproximadamente $0,52; lo cual permite una
ganancia unitaria de $0,23; que representa un margen de utilidad del 44,23%. Mientras que,
el costo unitario del batido es de aproximadamente $0,87, lo cual permite una ganancia
unitaria de $0,38; que representa un margen de utilidad del 43,67%.

Incluso si se llegase a dar el caso de que los restaurantes del sector fijen precios mas bajos,
no se estaria en vulnerabilidad ya que, ademéas de también tener un precio bajo para el
mercado, la oferta de alimentos es de la maxima calidad y aporta a la salud de los clientes,
y esto sin duda es una ventaja competitiva valiosa e incomparable.

3.3.3. Estrategia de distribucion

Los alimentos en el restaurante se comercializaran de forma directa; es decir, dentro de las
instalaciones del local, mismo que esta ubicado en el sector de La Paz (al Norte urbano de
la ciudad de Quito) en las calles Alpallana y Martin Carrién (esquina), dentro del edificio
Titanium Plaza.

Adicionalmente, se contara con servicio de distribucion a domicilio, Unicamente para
aquellos consumidores ubicados dentro del sector o en areas cercanas (dentro del Norte
urbano de la ciudad de Quito). En el caso de los clientes que estan ubicados dentro del
sector, el servicio de entrega a domicilio es gratuito, sin embargo los clientes deben pagar
por el envase en el que reciben el producto. En cuanto a aquellos clientes que se encuentran
en areas cercanas pero fuera del sector, tendran que adquirir como minimo 10 almuerzos, y
se cobrara un recargo por servicio a domicilio correspondiente al 10% del valor facturado.
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3.3.4. Estrategia promocional

Con el fin de promocionar la oferta gastronémica del restaurante se hara un uso adecuado
de las nuevas herramientas tecnoldgicas existentes en el mercado; por lo que el internet serd
el medio principal para comunicar a los clientes potenciales sobre la oferta que se brinda.

El merchandising sera una herramienta valiosa que se la usara principalmente en el primer
mes de funcionamiento, con el objetivo de Ilamar la atencion y generar interés e intencion
de compra de los consumidores.

La campafia promocional enfatiza principalmente la oferta de valor del restaurante, mismo
que es “Brindar a los clientes la tranquilidad y confianza de que diariamente estan
alimentandose sano y a la vez darles la certeza de que estdn ahorrando dinero”. Por lo que
atributos como calidad, precio, y servicio son esenciales, y deben ser comunicados al
mercado.

Se planea recurrir a medios de publicidad ATL como la television, radio y prensa escrita
cuando ya se aproxime el periodo de expansion mediante la modalidad de franquicia.

La marca del Restaurante es: “Healthy Food” cuyo significado en espafiol es “Comida
saludable”.

En cuanto al eslogan, éste sera: “Comer bien para vivir en paz’”; miSmo que se basa en la
propuesta de valor del restaurante y en los atributos que generan la ventaja competitiva del
negocio.

En cuanto al logotipo de la compafiia, éste serd una manzana partida en la mitad, debido al
mensaje que se quiere dar a conocer sobre la nutricion y la salud de las personas; y como
bien se sabe, la manzana es una de las frutas més ricas en nutrientes y beneficios para la
salud humana; ademas el logotipo consta de dos ramas de olivo, mismas que histéricamente
representan la paz; y justamente es el mensaje visual que se busca que este distintivo genere
en sus consumidores.

Presupuesto para promocion

El presupuesto inicial para la ejecucion de la estrategia promocional antes descrita se
muestra a continuacion:

Rubro Valor
presupuestado
Pégina web $2.000
Merchandising $500
Folletos $500
promocionales
TOTAL $3.000
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Por lo que, el total de presupuesto necesario para llevar a cabo la estrategia promocional
antes mencionada es $3.000, misma que corresponde a la utilizacion efectiva de la
publicidad BTL,; sin embargo para un futuro, dentro de dos afios, se prevé recurrir a medios
de publicidad ATL (radio, television, prensa escrita) para expandir el mercado mediante la
modalidad de franquicia tanto a nivel nacional, como a nivel internacional (en 5 afios).

3.4. Aplicaciones de Marketing Mix

Producto

Comunicacién

La oferta de productos es:

-Men( del dia: Almuerzos sanos, organicos,
nutritivos, balanceados, y variados.

-Ensaladas frescas, nutritivas, y deliciosas (con
uso de hortalizas y verduras ricas en nutrientes
como la zanahoria, pepinillo, palmito, rabanos,
coliflor, brécoli, col, etc.)

-Bebidas naturales y nutritivas (jugos y batidos
de frutas y vegetales como: zanahoria, tomate
de arbol, araz4, manzana, guayaba, guanabana,
papaya, naranja, pitajaya, etc.)

-Innovaciones de los productos ofertados de
forma frecuente.

-Marca: “Healthy Food”

-Logotipo: Manzana y ramas de olivo

-Eslogan: “Comer bien para vivir en paz”
-Propuesta de valor a comunicar: “Brindar a los
clientes la tranquilidad y confianza de que
diariamente estan alimentandose sano y a la vez
darles la certeza de que estan ahorrando dinero”
-Herramientas promocionales a usar:

e Pagina web dindmica, interactiva,
innovadora, de facil entendimiento, y
muy completa.

e Merchandising (arreglo del local dando
una imagen de frescura, naturalidad, y
tranquilidad; con un concepto enfocado
en cuidar la salud por medio de la
correcta nutricién)

e Volantes promocionales

Distribucion

Precio

-Cobertura geogréafica: Sector de la Paz (al norte
urbano de la ciudad de Quito).

-Venta directa dentro del restaurante.

-Entrega a domicilio.

-Fijacion de precios:

Precio del menu del dia: $3,00

Precio de las ensaladas: entre $1,99 y $3,99
Precio de los jugos naturales: $0,75

Precio de los batidos: $1,25

-No se dan descuentos de ningun tipo

-El pago debera ser en efectivo, tarjeta de débito
o tarjeta de crédito; o a su vez, adicionalmente
podré ser en cheque, depdsito bancario, o
Paypal si el cliente abre una cuenta en el
restaurante para almorzar por un mes o un
periodo mayor.

-La elasticidad de la demanda de almuerzos es
de 0,30 (por lo que, la curva de la demanda es
inelastica; es decir una variacion determinada
en el precio genera una variacion menor en la
cantidad demandada.)
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CAPITULO IV. Estudio Técnico

4.1. Tamano del Proyecto

4.1.1. Determinar la unidad de medida del tamafio y analisis de la capacidad del
negocio

La unidad de medida del tamafio del negocio que mejor expresa la capacidad de produccion
es el nimero de almuerzos elaborados por dia.

El tamafio del proyecto, o capacidad de produccion, esta en funcion de la infraestructura, el
equipo y el personal que tiene el restaurante.

En cuanto a la infraestructura, se prevé contar con un espacio de al menos 300 m? de los
cuales aproximadamente 51 m? seran destinados a la cocina, y 24 m? seran destinados a los
servicios higiénicos, la caja registradora, vitrinas exhibidoras y una oficina administrativa.
Por lo que, los restantes 225 m? seran espacio suficiente para colocar aproximadamente 30
mesas con cuatro sillas cada una, y adicionalmente ciertos arreglos como maceteros,
floreros, etc. Considerando este espacio, la capacidad maxima de clientes que pueden ser
atendidos en un momento determinado es de 120 personas. Sin embargo, en vista de que los
horarios de almuerzo son diversos, pues los trabajadores del sector comienzan a salir a
almorzar en diferentes horarios que van desde las 12:30 pm hasta las 14:30 pm., se daria
una rotacion en la ocupacion de las mesas de tres veces en aproximado; es decir que
maximo se podria atender dentro del restaurante a 360 personas por dia.

En cuanto al equipo utilizado en la cocina para elaborar la comida, se prevé contar con: dos
cocinas industriales a gas de seis quemadores, una maquina de bafio maria de cuatro pozos,
un broiler a gas de tres quemadores, un horno de 220 V de conveccion con grill, dos
marmitas industriales, un horno industrial de microondas, dos ollas arroceras de capacidad
de 30 tazas, una plancha industrial con control termostatico, un rostisador eléctrico de
pollos, un sistema de extraccion de olores y humo; un congelador industrial de dos
compartimientos, un dispensador refrigerado de agua y jugo, una mesa refrigerada de
preparacion de alimentos, un refrigerador industrial de dos compartimientos; una cafetera
eléctrica con capacidad de 12 tazas de café, un exhibidor caliente con un rango de
temperatura entre 40 a 75°C y con capacidad de 310 L, exprimidor semiautomatico con
capacidad de 4 kg de frutas y con una produccion de 20 a 25 frutas por minuto, una
licuadora de un galon para procesar alimentos, una waflera, una sanduchera de aluminio;
una batidora artesanal con motor de 325 watts, un molino de carne industrial, una peladora
de papas, y un procesador de alimentos Robot Coupe CL50E con capacidad de produccion
de 5 kg por minuto. Adicionalmente se prevé contar con un equipo de limpieza, recepcion y
almacenaje conformado por: un pozo de lavado y mesas de carga y descarga de vajilla, un
lavavajillas, una empacadora, y una balanza digital. Considerando el equipo industrial antes
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descrito se prevé que la productividad por hora sea de al menos 70 almuerzos; por lo que
por dia en operacion (5 horas) seria de 350 almuerzos.

En cuanto al personal, se contara con un chef y dos cocineros que trabajaran 8 horas diarias
de lunes a viernes. Una vez que comience el proceso de cocina, se prevé que la
productividad promedio del equipo de cocineros por hora trabajada sea de 65 almuerzos; y
considerando que trabajen durante cinco horas antes de las 12:30 del medio dia, hora en la
gue comienzan a salir los trabajadores para almorzar, se preve una capacidad de produccion
de 325 almuerzos por dia.

Una vez analizado el tamafio del negocio, se ha identificado como el mayor limitante a la
capacidad de produccion del personal del restaurante, mismo que es de maximo 325
almuerzos por dia; por lo que esta seria la maxima capacidad de produccion del restaurante
en cuanto a los almuerzos.

El tipo de capacidad que se tiene en este negocio es la capacidad instalada Unica y
expansion basada en proyectos, la cual significa que para lograr una expansion el unico
medio es abrir un nuevo local ya que en el local actual ya no se puede ampliar la capacidad
instalada; y es por esta razon que se buscard una expansién mediante la modalidad de
franquicia para lograr una mayor cobertura del mercado.

4.2. Localizacion. Andlisis de los principales criterios. Matriz de
localizacion

En este tipo de negocio la localizacién es clave ya que se debe procurar estar lo méas cerca
del consumidor pues éste tiene un limitado tiempo para almorzar y generalmente busca un
lugar cercano para hacerlo.

En cuanto a la localizacion, los principales criterios a ser evaluados son:

e Proximidad a consumidores.- consiste en evaluar qué tan cerca o lejos se encuentra
el local de la mayor proporcion del segmento meta considerado. Mientras méas
préximo se esté del consumidor, mayor es la puntuacion asignada.

e Costo del arriendo.- consiste en evaluar el precio del arriendo del local a considerar.
Mientras menos costoso sea el precio del arriendo, mayor es la puntuacion asignada.

e Nivel de competencia.- consiste en evaluar el grado de competencia que existe
alrededor del local a considerar. Mientras menos competencia exista cerca del local,
mayor es la puntuacion asignada.

e Concentracién del segmento meta.- consiste en evaluar el nivel de concentracion del
segmento meta en las cercanias del local a considerar. Mientras méas concentrado
esté el mercado cerca de local, mayor es la puntuacion asignada.
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e Condicion de las instalaciones.- consiste en evaluar la condicion en la que se
encuentra el local a considerar. Mientras mas amplio, estéticamente atractivo,
moderno, y nuevo sea el local, mayor es la puntuacién asignada.

Para establecer el peso de importancia que se le otorgd a cada uno de los criterios de
evaluacion antes descritos se consideré que la concentracion del segmento meta tiene el
mayor peso, por lo que se le dio un 25%,; seguido por la proximidad a los consumidores,
nivel de competencia y condicion de las instalaciones, las cuales tienen un 20% de peso
cada una; y finalmente se le otorgd un peso mas bajo al costo del arriendo porque se
requiere que el lugar sea muy comodo Y atractivo mas que econémico.

Matriz de localizacion:

Para determinar el lugar mas optimo donde localizar el restaurante se ha considerado dos
alternativas que se ubican dentro del Sector de La Paz. La alternativa “A” es un local
ubicado en el edificio Titanium Plaza en la Av. Alpallana y Martin Carrion (esquina);
mismo que es céntrico ya que estd ubicado entre muchos edificios donde labora una gran
cantidad de gente. Este local es amplio, nuevo, moderno y su disefio es atractivo; el precio
del arriendo es elevado; y cerca de éste solamente existe un restaurante pequefio. Mientras
que la alternativa “B” es un local ubicado en la Av. Diego de Almagro y Alpallana. El local
es pequefio, moderno y su disefio es convencional; el precio es bajo; esta alejado del centro
de los edificios; y cerca de este existen al menos tres restaurantes pequefios y uno grande.

Peso
relativo Alternativas

(%)

Factores

Proximidad a consumidores 0,20 10 8
Costo del arriendo 0,15 5 10
Nivel de competencia 0,20 9 7
Concentracion del segmento meta 0,25 10 8
Condicién de las instalaciones 0,20 10 7
PUNTUACION TOTAL 9,05 79

Considerando los puntajes obtenidos por ambas alternativas, se concluye que la alternativa
“A” es la mas favorable para ubicar el restaurante; por lo que la decision es optar por dicha
alternativa.

4.3. Ingenieria y/o concepcion arquitectonica del Negocio

El disefio del restaurante se alineara al enfoque del negocio, mismo que esta ligado a ciertos
atributos esenciales como la frescura, ecologia, tranquilidad, y salud. Por lo que, los colores
utilizados seran tonos pasteles, y las decoraciones tendran una tematica natural y floral.
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La infraestructura del negocio constara de 300 m? de los cuales aproximadamente 51 m?
seran destinados a la cocina, 24 m? seran destinados a los servicios higiénicos, la caja
registradora, vitrinas exhibidoras y una oficina para el equipo de huerta en casa, y los
restantes 225 m? seran destinados para la ubicacion de las mesas y ciertos arreglos como
maceteros, floreros, etc.

El disefio de la arquitectura del negocio se muestra en la Ilustracion 8.

lustracion 8. Disefio arquitectonico del negocio
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Fuente: Propia
Elaborado por: Joselin Villavicencio

4.4. Descripcion de la Tecnologia del Negocio y su nivel de acceso.

Para este negocio se necesitard adquirir una serie de equipos industriales y tecnolégicos
para la cocina, mismos que fueron descritos en el punto uno de este capitulo. De esta
manera, se requerira del servicio de capacitacion por parte del proveedor de estos equipos
hacia el personal de cocina del restaurante. Si bien estos equipos son de la mas alta
tecnologia en la rama de la cocina, no representan un alto grado de dificultad para poder
operarlos.

Adicional a todo el equipo industrial y tecnolégico a ser usado en el negocio, es
fundamental el uso tecnificado de los conocimientos sobre cocina y nutricion. Como se
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sabe, no solamente es necesario utilizar equipos altamente tecnoldgicos sino que es
determinante un correcto proceso tecnificado en la cocina, mismo que se logra con
conocimientos y experiencia.

En cuanto al expertise que se requiere en el personal de cocina, se prevé contratar a un chef
con conocimientos profundos sobre las mejores técnicas para cocinar alimentos con altos
contenidos nutricionales, y de la manera mas eficiente posible.

4.5. Disefio del proceso productivo.

El proceso productivo del restaurante tiene 4 fases principales, y dentro de cada fase una
serie de procedimientos alineados. La primera fase corresponde a la eleccion del menu del
dia; la segunda fase a la adquisicion de la materia prima; la tercera fase a la elaboracion de
la comida; y finalmente la cuarta fase corresponde al cobro y distribucion de los alimentos
a los clientes.

FASE 4: Cobroy
FASE 3: Elabroacion distribucién de los

FASE 1: Eleccion

FASE 2: Adquisicion

de la comida alimentos a los
clientes

del menu del dia

de la materia prima

Fase 1: Eleccién del menu del dia

1.1 A las 15:00 el chef elige tres opciones para el menu del dia siguiente.

1.2 A las 15:30 el administrador del restaurante abre el permiso de votacion del menu
del dia siguiente.

1.3 A las 19:30 el administrador cierra el permiso de votacion.

1.4 A las 19:45 se genera el resultado de la opcion ganadora.

1.5 A las 20:00 el administrador envia un mail al chef y a los dos ayudantes de cocina
para darles a conocer la opcion ganadora para el mena del dia siguiente.

Fase 2: Adquisicion de materia prima

2.1 A las 20:30 el chef envia un mail al administrador, y a los dos ayudantes de cocina
detallando los insumos necesarios para comprar.

2.2 A las 06:00 del dia siguiente el chef y el administrador acuden a donde los
proveedores correspondientes para comprar los insumos necesarios, fijandose en la
calidad, frescura, y precio de los mismos.

Fase 3: Elaboracion de la comida

3.1 A las 07:30 el chef se retne con los dos ayudantes de cocina y da la instruccion
sobre el procedimiento para la elaboracion del menu del dia.

3.2 A'las 07:40 el equipo de cocina organiza y lava los insumos para ser utilizados.

3.3 Desde las 08:00 hasta las 12:30 el equipo elabora el menu del dia.
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3.4 A las 12:30 la comida esta lista y el equipo la almacena en los exhibidores
correspondientes.

Fase 4: Cobro y distribucién de los alimentos a los clientes

Para venta en restaurante:

1.1 Desde las 12:30 el cliente paga al cajero del restaurante y obtiene un ticket.
1.2 El cliente toma una bandeja y muestra el ticket a los ayudantes de cocina para que
ellos le sirvan.

Para servicio a domicilio:

1.3 El administrador comunica a los meseros el nimero de almuerzos solicitados a
domicilio por empresa.

1.4 Dos meseros empacan la comida y la colocan en los almacenadores
correspondientes.

1.5 El mesero encargado del servicio a domicilio cobra y entrega la comida.

Mientras se realiza la fase 4, uno de los meseros recoge y lava los platos que se van
desocupando; y desde las 12:30 hasta las 14:00 el chef elabora las ensaladas para que sean
vendidas en la tarde. Asi mismo, cuando los ayudantes de cocina se desocupan de servir 10s
almuerzos, se encargan de empacar las ensaladas y hacer mas en caso de que hicieran falta.

Una vez detallados los principales procesos que se requieren cumplir en el restaurante, se
ha elaborado el siguiente diagrama de flujo de procesos:

>




CAPITULO V. Modelo de Gestion Organizacional

5.1. Disefio Organizacional. Estructuray descripcion funcional.

La organizacion estard conformada por ocho personas, mismas que estaran relacionadas de
acuerdo a la siguiente estructura organizacional.

Administrador

]
I
supervisor
]
I 1 I 1 1
Ayudante de Ayudante de
cocina 1 cocina 2

El disefio organizacional se basa en el tipo de negocio y en su enfoque; por lo que se ha
establecido un disefio mas horizontal que vertical, ademas se ha ubicado al capital humano
relacionado con el core business®’ de la organizacion en la parte central del organigrama.

Cajero

De esta manera, el administrador posee el mas alto nivel de autoridad; y a él le reportan dos
personas (el chef, y el cajero supervisor). Al chef le reportan los dos ayudantes de cocina; y
al cajero supervisor le reportan los tres meseros.

Una vez establecido el disefio organizacional junto con su estructura, se describira a cada
una de las funciones existentes:

e Administrador: Es la autoridad maxima del negocio y representante legal de la
compafiia, y entre sus funciones estan las siguientes: definir objetivos y planear
estrategias; establecer las politicas del negocio; elaborar y ejecutar un plan de
marketing; administrar la pagina web de la compafiia; mantener una comunicacion
con los clientes y manejar las solicitudes del servicio a domicilio; establecer
proyecciones de ventas y presupuestos; organizar recursos (humanos, fisicos,
financieros y tecnoldgicos); incorporar al capital humano a la compafiia; direccionar
el trabajo del chef, y cajero supervisor; realizar el pago mensual a los empleados de
la empresa; establecer relaciones con proveedores y realizar el pago a los mismos;
vigilar el cumplimiento de las obligaciones sociales; y monitorear los resultados de
desempefio del negocio.

37 Core business: término en inglés que significa negocio central.
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5.2.

Chef: Es el lider de la operaciéon del negocio central de la organizacion y debe
reportar al administrador. Entre sus funciones estan las siguientes: planear cada dia
tres alternativas para el menud del dia basandose en opciones nutritivas y saludables;
solicitar la compra y adquirir los insumos necesarios para cada dia; organizar al
personal de cocina y establecer los lineamientos a seguir; cocinar junto con sus
ayudantes de manera eficiente y eficaz; direccionar el trabajo de los dos ayudantes
de cocina; controlar la calidad de la comida y limpieza de la cocina; solicitar nuevos
activos fijos de ser necesario.

Cajero supervisor: Es el lider de servicio del restaurante, y debe reportar al
administrador. Entre sus funciones estdn las siguientes: disefiar y decorar las
instalaciones del restaurante; recibir las sugerencias y reclamos de los clientes;
establecer un plan de mejora del servicio brindado en el restaurante; organizar y
direccionar al personal de servicio (meseros); controlar la calidad del servicio y la
limpieza del lugar; emitir facturas y cobrar a los clientes; hacer caja al finalizar cada
dia laborado; entregar al administrador el dinero por las ventas.

Ayudante de cocina: Es parte del equipo de cocina, y debe reportar al chef. Entre
sus funciones estan las siguientes: seguir los lineamientos establecidos por el chef;
colaborar en la cocina de la manera més eficiente y eficaz; procurar la limpieza y
orden de la cocina en cada momento; almacenar y empacar la comida como
corresponda; recibir los tickets de los clientes y servir a los mismos en sus bandejas.

Mesero: Es parte del equipo de servicio del restaurante, y debe reportar al cajero
supervisor. Entre sus funciones estan las siguientes: seguir los lineamientos
establecidos por el cajero supervisor; procurar la limpieza y orden del restaurante en
cada momento; empacar la comida destinada a la entrega a domicilio y almacenarla
como corresponda; realizar la entrega y cobro a los clientes que solicitaron servicio
a domicilio; recoger y lavar la vajilla utilizada; ayudar al personal de cocina a
empacar ensaladas y servir bebidas a los clientes.

Disefio de perfiles profesionales del personal de la Organizacion.

Una vez analizado cada uno de los puestos que estan estructurados en la organizacion, se ha
realizado un disefio del perfil requerido para cada puesto antes descrito.

Administrador.- Los requisitos para ocupar este puesto son los siguientes:

Caracteristicas generales: Edad entre 25-45 afios. Licencia de conducir tipo B.

Estudios: Titulo universitario en carreras afines a la Administracion, con conocimiento de
nivel medio en inglés y en e-business.
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Experiencia laboral: Minima de 3 afios en areas administrativas.

Competencias: Liderazgo, trabajo en equipo, comunicacion, confianza en uno mismo,
autocontrol, creatividad, eficiencia, responsabilidad, adaptacion, compromiso, iniciativa,
optimismo, orientacion hacia el servicio, empatia, carisma, negociacién y manejo de
conflictos.

e Chef.- Los requisitos para ocupar este puesto son los siguientes:
Caracteristicas generales: Edad entre 25-45 afios.
Estudios: Titulo universitario de Chef.
Experiencia laboral: Minima de 3 afios aplicada a su profesion.

Competencias: Liderazgo, trabajo en equipo, comunicacion, confianza en uno mismo,
autocontrol, manejo del estrés, creatividad, eficiencia, responsabilidad, adaptacion,
compromiso, iniciativa, optimismo, orientacion hacia el servicio, empatia, carisma,
negociacion y manejo de conflictos.

e Cajero supervisor.- Los requisitos para ocupar este puesto son los siguientes:
Caracteristicas generales: Edad entre 20-35 afios.
Estudios: Titulo de bachiller técnico en Contabilidad.
Experiencia laboral: Minima de 6 meses como cajero o areas contables.

Competencias: Liderazgo, trabajo en equipo, comunicacion, confianza en uno mismo,
autocontrol, creatividad, eficiencia, responsabilidad, honestidad, compromiso, orientacion
hacia el servicio, empatia, carisma, negociacion y manejo de conflictos.

e Ayudante de cocina.- Los requisitos para ocupar este puesto son los siguientes:
Caracteristicas generales: Edad entre 20-35 afios.
Estudios: Titulo de bachiller en cualquier area. Conocimientos de cocina.
Experiencia laboral: Minima de 3 afios como cocinero.

Competencias: Trabajo en equipo, autocontrol, confianza en uno mismo, responsabilidad,
compromiso, iniciativa, eficiencia, manejo del estrés, carisma y colaboracion.

e Mesero.- Los requisitos para ocupar este puesto son los siguientes:

Caracteristicas generales: Edad entre 18-30 afios. Impecable apariencia fisica.
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Estudios: Nivel secundario semi-terminado o terminado.
Experiencia laboral: No requerida.

Competencias: Trabajo en equipo, autocontrol, responsabilidad, compromiso, iniciativa,
eficiencia, orientacion hacia el servicio, carisma, y colaboracion.

En el caso del mesero que hara la entrega a domicilio es necesario que tenga licencia de
conducir tipo B.

5.3. Gerencia de Recursos Humanos. Analisis de subsistemas: Politicas
de Seleccion, Contratacion, Capacitacion, Remuneracion,
Evaluacion de Desempefio

El administrador del negocio es la persona encargada de administrar el capital humano, por
lo que debe elaborar los procedimientos de reclutamiento, seleccion, contratacion,
capacitacion, remuneracion y evaluacion de desemperio.

Reclutamiento.- Cuando en el negocio exista la necesidad de llenar una vacante para las
funciones de cajero supervisor, ayudante de cocina, y mesero, primero se considerara
aquellas personas que son sugeridas o referidas por el personal de la compafiia, y en caso de
no existir un buen candidato se usara fuentes secundarias de reclutamiento como anuncios
en la prensa escrita, y bolsas de trabajo en Internet. En el caso de que exista la necesidad de
llenar una vacante para las funciones de administrador y chef, se recurrird a las bolsas de
trabajo de las universidades en las que exista la carrera requerida, ademas de anuncios en
redes sociales y bolsas de empleo en Internet.

Seleccidn.- En el caso del chef, una vez que se haya conseguido varios candidatos para la
vacante existente se descartara a aquellos que no cumplan con los requisitos del perfil
considerado.  Posteriormente, con aquellos candidatos que cumplan con todos los
requerimientos (minimo cinco candidatos) se llevara a cabo una prueba competitiva, misma
que permitird que los candidatos compitan por el triunfo y finalmente el ganador se queda
con el puesto.

La prueba competitiva para la vacante para chef consiste en que cada candidato cocine un
menu completo (entrada, sopa, plato fuerte y postre) a su gusto utilizando los ingredientes
gue encuentre en la cocina, teniendo en cuenta el enfoque del restaurante. La prueba sera
cronometrada para cada participante, y el tiempo maximo permitido es una hora. Cada
participante debera exponer su menu frente a un jurado conformado por el administrador y
dos chefs invitados, y debera responder las preguntas que le formule el jurado. Cada
participante y menu serad evaluado frente a cinco criterios basicos: creatividad, eficiencia,
organizacion, presentacion del mena y profesionalidad. EI ganador de la prueba sera quien
ocupe el puesto.
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En el caso de la vacante para cajero supervisor, una vez que se haya conseguido varios
candidatos se descartard a aquellos que no cumplan con los requisitos del perfil
considerado. Posteriormente, con aquellos candidatos que cumplan con todos los
requerimientos se llevara a cabo una entrevista con el administrador. Luego de la entrevista
se realizard un test de personalidad y una prueba psicoldgica. El escogido serd quien se
desenvuelva mejor en la entrevista, no tenga problemas de contradicciones en su prueba
psicoldgica, y en su test de personalidad el resultado sea feeler o thinker.*

En el caso del ayudante de cocina, y mesero, una vez que se haya conseguido varios
candidatos para la vacante existente se descartara a aquellos que no cumplan con los
requisitos del perfil considerado. Posteriormente, con aquellos candidatos que cumplan con
todos los requerimientos se llevaré a cabo una entrevista con el administrador y con el chef
0 cajero supervisor (en el caso del ayudante de cocina, 0 mesero, respectivamente).
Después de la entrevista se realizara un test de personalidad y una prueba psicologica. El
escogido serd quien se desenvuelva mejor en la entrevista, y no tenga problemas de
contradicciones en su prueba psicoldgica.

Finalmente, en el caso del administrador, la rigurosa seleccion del mismo estaré a cargo de
la propietaria de la compafiia. Los candidatos que se considerardn seran aquellos que
cumplan con todos los requisitos del perfil considerado. Ademas los preseleccionados
deberan entrevistarse con la propietaria. Luego de la entrevista, tendran que rendir una
prueba de conocimientos y aplicacion de soluciones en un caso establecido; y deberan
también realizar un test de personalidad y una prueba psicologica. Finalmente a los diez
mejores candidatos se les citara a un debate en el que se expondra un caso real. EI ganador
sera quién demuestre las competencias requeridas para el puesto con las mejores
puntuaciones.

Contratacion.- Cuando ya se ha elegido al candidato mas competente para la vacante
existente, al administrador elabora el contrato de trabajo individual en el que se especifican
todos los términos requeridos por la Ley como descripcion del puesto, roles y funciones a
desempefiar, periodo de prueba, horario laboral, horas suplementarias y extraordinarias,
salario y demas beneficios, vigencia del contrato, causas de terminacion del contrato, entre
otras clausulas. Los horarios de trabajo del personal son los siguientes:

PERSONAL Hora de inicio Hora de salida Total de horas laboradas
Chef 6:00 14:00 8
Ayudantes de cocina 7:30 16:00 8y 1/2 hora de almuerzo
Cajero 10:00 19:00 8y 1 hora de almuerzo
Meseros 10:00 19:00 8y 1 hora de almuerzo

3 Se basa en un Test de personalidades realizado por la Universidad de Harvard
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Capacitacion.- Todas las personas que ingresen a la compafiia tendran una induccion
inicial por parte del administrador. Cada persona que se integra a la empresa estara en
continua capacitacion por parte de su jefe inmediato. En el caso del chef se le dara cada seis
meses un curso de capacitacion externo a la compafiia con el fin de reforzar sus
conocimientos e innovar para mejorar la oferta alimenticia que se ofrece.

Remuneracion.- El personal de la compaiiia recibird su remuneracion de acuerdo al
contrato de trabajo establecido y convenido por las partes. ElI dia de pago de las
remuneraciones sera el ultimo dia laborable de cada mes. En todos los casos, la
remuneracion estara conformada por el salario mas un recargo por horas suplementarias y
extraordinarias de ser el caso, méas todos los beneficios de Ley, mas bonos o comisiones de
ser el caso.

El cuadro de salarios para las posiciones existentes en la compafiia es el siguiente:

PERSONAL SALARIO

Administrador S  2.000
Chef S 1.225
Cajero supervisor | $ 425
Ayudante de cocina | $ 425

$

Mesero 354

Evaluacion de desempefio.-Cada lider debera evaluar a sus colaboradores inmediatos en
torno a varios indicadores de desempefio en relacion al puesto que desempefian. Existira la
oportunidad de evaluarse entre compafieros de la misma linea jerarquica. Y adicionalmente
a las evaluaciones internas, se realizaran encuestas online a los clientes para medir el grado
de satisfaccion con la comida y servicio que brinda el restaurante.

Cada posicion serd evaluada con diferentes indicadores de desempefio. En el caso del
administrador se evaluara su liderazgo, el nivel de ventas logrado, el posicionamiento de
marca logrado, el grado de relacion con los clientes y proveedores, nivel de rotacion del
personal, entre otros. En el caso del chef se evaluara su nivel de liderazgo y trabajo en
equipo, el nimero promedio de almuerzos logrados por dia, la calidad de los alimentos
preparados, el nivel de eficiencia, entre otros. En el caso del cajero supervisor se evaluara el
namero promedio de clientes atendidos por hora, el nivel de eficiencia, la calidad del
servicio brindado, la capacidad de liderazgo y trabajo en equipo, el nivel de limpieza del
restaurante. En el caso del ayudante de cocina se evaluara el nivel de colaboracion, el grado
de eficiencia y cumplimiento de los lineamientos a seguir. En el caso del mesero se
evaluara su nivel de empatia con el cliente, su grado de colaboracidn, su nivel de eficiencia,
y el grado de orden y limpieza del restaurante.
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5.4.

5.4.1.

Analisis del marco normativo.

Constitucién de la Empresa.

Para la constitucion de la compafiia se debe seguir catorce pasos, mismos que son los
siguientes:

1.

Aprobacién del Nombre o Razén Social de la empresa en la Superintendencia de
Compafiias.

Apertura de la cuenta de integracion de capital en cualquier Banco.

Elevar a Escritura publica la minuta de Constitucién de la empresa, en cualquier
Notaria.

Presentacion de tres escrituras de constitucion con oficio firmado por un abogado,
en la Superintendencia de Compafiias.

La Superintendencia de Compafiias, en el transcurso de 48 horas, como maximo,
puede responder con oficio o con resolucién. Con oficio responde cuando hay algin
error en la Escritura, o cuando por su objeto social debe tener permisos previos; y en
este caso se debe rectificar y cumplir con todas las observaciones hechas mediante
el oficio para continuar con el proceso de Constitucion, y asi obtener la resolucion.
Con resolucion responde cuando el tramite ha sido aprobado y se puede seguir con
el proceso de Constitucion.

Publicacion del extracto en un periddico de amplia circulacién en el domicilio de la
empresa, por un solo dia, y comprar tres ejemplares del mismo para presentar uno
en el Registro Mercantil y otro en la Superintendencia de Compafiias.

Se debe sentar razon de la resolucion de Constitucién en las Escrituras, en la misma
Notaria donde reposa la Escritura matriz de la Constitucion.

Se debe obtener la Patente Municipal, para lo cual se debe presentar la Escritura de
Constitucién de la compaiiia y resolucion de la Superintendencia de Compafiias en
original y copia, copias de cédula de ciudadania y papeleta de votacion actualizada
del Representante Legal, y direccion donde funcionara la misma.

Se debe inscribir las Escrituras en el Registro Mercantil, para lo cual se debe
presentar tres Escrituras con la respectiva resolucion de la Superintendencia de
Compaiiias, y razén de la Notaria; un ejemplar de la publicacion del extracto del
periddico; copias de cédulas de ciudadania y certificado de votacion del
compareciente; y certificado de inscripcion en el Registro de la Direccion
Financiera Tributaria del Municipio de Quito.
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10. Se debe inscribir en el Registro Mercantil los nombramientos del Representante
Legal y Administrador de la empresa, para lo cual se debe presentar el acta de la
Junta General en donde se nombran a los administradores y nombramientos
originales de cada uno.

11. Los documentos que se debe presentar en la Superintendencia de Compafiias para
finalizar el tramite de Constitucidn son: Escritura con la respectiva resolucién de la
Superintendencia de Compafiias inscrita en el Registro Mercantil, un ejemplar del
periddico en el cual se publicd el extracto, original o copias certificadas de los
nombramientos de Representante Legal y Admnistradores inscritos en el Registro
Mercantil, copia legible de la cédula de ciudadania o pasaporte del Representante
Legal y Administrador de la compafiia, formulario del RUC (01-A) original, lleno y
firmado por el Representante Legal, y copia simple de pago de agua, luz o teléfono
del domicilio de la compafiia.

12. La Superintendencia de Compafiias después de registrar el acto juridico, le entrega
al usuario lo siguiente: formulario del RUC, datos generales, cumplimiento de
obligaciones y existencia legal, nGmina de socios, y datos de Constitucion.

13. Obtencion del RUC en el Servicio de Rentas Internas, para lo cual se debe
presentar: formulario RUC 01-A y 01-B llenos y suscritos por el Representante
Legal, original y copia de la Escritura de Constitucion inscrita en el Registro
Mercantil, original y copia del nombramiento del Representante Legal inscrito en el
Registro Mercantil, y original y copia de la planilla de agua, luz o teléfono del
domicilio de la compafiia.

14. Se debe presentar en la Superintendencia de Compafiias copia simple del RUC a fin
de obtener el oficio para la liberacién de fondos de la cuenta de integracién de
capital.

Tipo de compafiia.- Legalmente esta empresa estara constituida como una Sociedad
Andnima (S.A.) debido a que esta modalidad se acoge de mejor manera a este proyecto
pues en el futuro se necesitard que la empresa crezca en accionistas y ademas llegue a
cotizar en la Bolsa de Valores.

Segun la Superintendencia de Compafiias, las sociedades andnimas deberan constituirse
con dos 0 mas accionistas, mismo que esta dispuesto en el Articulo 147 de la Ley de
Compafiias. El capital suscrito minimo de este tipo de compafiia debera ser de ochocientos
ddlares de los Estados Unidos de Ameérica. El capital debera suscribirse integramente y
pagarse en al menos un 25% del valor nominal de cada accion. Dicho capital puede
integrarse en numerario 0 en especies (bienes muebles e inmuebles) e intangibles, siempre
que, en cualquier caso, correspondan al género de actividad de la compafiia. La accion
confiere a su titular legitimo la calidad de accionista y le atribuye, como minimo, los
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derechos fundamentales que de ella derivan y se establecen en la Ley. Las acciones pueden
ser ordinarias o preferidas, segun lo establezca el estatuto, articulo 170 de la Ley de
Compaifiias, se pueden negociar libremente, conforme lo determina el articulo 191 de la
misma Ley. La compafiia podrd emitir certificados provisionales o titulos definitivos,
articulo 168 de la susodicha Ley. *°

5.4.2. Entes reguladores. Principales Disposiciones y Regulaciones al negocio

Los principales entes reguladores son los siguientes: Superintendencia de Compafiias,
Servicio de Rentas Internas, Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, Ministerio de
Salud Publica, Ministerio de Relaciones Laborales, Ministerio de Turismo, Agencia
Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA), y Cuerpo de Bomberos.

Para tener los permisos necesarios para operar un restaurante se debe cumplir con los
siguientes requisitos:

1. Obtener el RUC en el Servicio de Rentas Internas.

2. Obtener el permiso de uso de suelo, la patente municipal y la Licencia Unica de
Actividades Economicas en el Municipio del Distrito Metropolitano de Quito.
El uso de suelo es un documento que determina si la actividad a realizarse es
permitida y qué condiciones adicionales debe cumplir el local. Para obtener el
certificado se debe pagar una tasa de Tramite por Servicios Administrativos, de
valor US$ 2.00. Al pagar la tasa se recibe el formulario “Solicitud de Consulta de
Suelo”, el mismo que debe completar y entregar en la ventanilla de la Direccion de
Uso del Espacio y via Publica del Municipio.
La patente municipal es la inscripcion de un negocio en los registros de la
municipalidad en cuya jurisdiccion se encuentra domiciliada la empresa constituida.
Dicha patente municipal debe renovarse cada afio. El valor a pagar cada afio se
determina en funcién del patrimonio con que opere la empresa en base a una tabla.
La fecha maxima para el pago es hasta 30 dias después de la fecha limite
establecida para la declaracién del impuesto a la renta. Para obtener la patente
municipal es necesario completar un formulario, adjuntar los requisitos solicitados y
cancelar la liquidacion correspondiente.*
La Licencia Unica de Actividades Econdémicas es el documento habilitante para el
gjercicio de cualquier actividad econémica dentro del Distrito Metropolitano de
Quito. Mediante la Ordenanza Nro. 308 se establece el régimen administrativo para
la obtencion de las Licencias Metropolitanas; y, en particular, de la Licencia
Metropolitana Unica para el Ejercicio de Actividades Econémicas. Estan obligados
a obtener esta licencia hasta el 30 de Abril todas las personas naturales o juridicas,

% Supercias. Constitucién de compafifas. Extraido el 16 de junio del 2014, desde
http://www.supercias.gob.ec/visorPDF.php?url=bd_supercias/descargas/ss/instructivo_soc.pdf

40 Municipio Metropolitano de Quito. Guia para declaracion en linea del impuesto a la patente. Extraido el 16 de junio del 2014, desde
http://www.cip.org.ec/attachments/article/935/GUIA_DECLARACION_EN_LINEA PATENTE_PERSONAS_JURIDICAS.PDF
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nacionales o extranjeras, de derecho privado o publico, o las comunidades que
ejerzan actividades econdémicas, con o sin finalidad de lucro; en establecimientos
ubicados en el Distrito Metropolitano de Quito. Para obtener la Licencia Unica de
Actividades Econdmicas (LUAE), se puede tramitar en la Administracion Zonal
mas cercana al establecimiento.*!

3. Obtener el permiso de funcionamiento del Cuerpo de Bomberos. Para obtenerlo las
empresas deben llenar una solicitud de inspeccion de locales comerciales
adjuntando los documentos requeridos, cancelar una tasa calculada por el cuerpo de
Bomberos en funcidn del riesgo de incendio del comercio, y obtener el visto bueno
de un Inspector de Bomberos. En la visita, el Inspector de Bomberos revisara que el
establecimiento tenga distintivos que indiquen la salida en caso de emergencias, si
existe una salida de emergencia, si el lugar cuenta con rociadores de agua en caso de
ser necesarios. Ademas, todos los locales deben contar con un extintor por cada
100m de area util, que puede ser de CO2 o polvo quimico seco, dependiendo de los
procesos que se realicen en el negocio y el tipo de maquinas y equipos. Finalmente,
todos los locales deben tener avisos en los que se prohibe fumar dentro de las
instalaciones.

4. Registrarse en el Ministerio de Turismo. Para ello, se debe llenar una solicitud de
registro, anexando los documentos requeridos. EI Ministerio de Turismo calificara
el establecimiento en funcion de sus caracteristicas, y dentro de la clasificacion
también definira su categoria (primera hasta cuarta categoria, o de lujo).

5. Obtener el permiso de funcionamiento del Ministerio de Salud Publica por medio de
la Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA). Para
obtener el permiso, se debe solicitar, completar y presentar un formulario junto con
varios documentos solicitados y cancelar el costo del permiso. Los documentos
solicitados son los siguientes: solicitud para permiso de funcionamiento, copia del
RUC actualizado del establecimiento, croquis con referencias de ubicacion del
establecimiento, copia de la Escritura de Constitucion, copias de la cédula y
papeleta de votacion del propietario o representante legal, copia del certificado de
capacitacion en Higiene y Manipulacién de Alimentos, copia de certificado de salud
ocupacional emitido por los centros de salud del Ministerio de Salud (el certificado
de salud tiene validez por un afio desde su emision), Licencia Unica de Actividades
Econémicas LUAE emitido por el Distrito Metropolitano de Quito.*? El valor a
pagar estd en funcion del tipo de establecimiento, y resulta de multiplicar el
coeficiente asignado en una tabla por 2.4% por un salario minimo vital.*® En el caso
de restaurantes los valores de coeficientes de calculos se presentan en la Tabla 14.

4l Empresa Publica Metropolitana de Gestion de Destino Turistico. LUAE. Extraido el 16 de junio del 2014, desde http://www.quito-
turismo.gob.ec/index.php/nuestros-servicios/obtenga-la-luae

42 Ministerio de Salud Publica- Direccion Provincial de Salud de Pichincha. Requisitos para permiso de funcionamiento. Extraido el 16
de junio del 2014, desde http://www.salud.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2013/07/requisitos-para-permisos-de-
funcionamiento.pdf

4 Ministerio de Salud Publica. Derechos por permiso de funcionamiento Afio 2013. Extraido el 16 de junio del 2014, desde
http://www.salud.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2013/07/Costo-permisos-de-funcionamiento.pdf
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Tabla 14: Valores de coeficientes de célculos para restaurantes

5.5.1 Restaurantes:

5.5.1.1 Lujo (cinco tenedores) 50
5.5.1.2 Primera (cuatro tenedores) 30
5.5.1.3 Segunda (tres tenedores) 20
5.5.1.4 Tercera (dos tenedores) 10
5.5.1.5 Cuarta (un tenedor) 2

Fuente: Ministerio de Salud Publica
Elaborado por: Joselin Villavicencio
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CAPITULO VI. Determinacién de Costos

6.1. Costos de inversion. Analisis comparativo.

Los costos de inversion incluyen: equipo de cocina, utensilios de cocina, mobiliario,
decoraciones, equipos electronicos, material publicitario, articulos para bafios, herramientas
contra incendio, capital de trabajo, y constitucion de la empresa.

RESUMEN DE INVERSIONES

Concepto Cantidad |[Precio unitario| Precio Total | % de incidencia
Equipo de cocina 1 s 30.070 | S 30.069,51 44,03%
Utensilios de cocina 1 $ 3.344 [ $ 3.344,00 4,90%
Mobiliario 1 s 9.161 | $ 9.161,00 13,41%
Decoraciones 1 $ 1.640 | S 1.640,00 2,40%
Equipos electrénicos 1 $ 2.390 [ $ 2.390,00 3,50%
Material publicitario 1 s 3.000 | $ 3.000,00 4,39%
Articulos para bafios 1 S 733 |$ 733,00 1,07%
Herramientas contra incendios 1l S 207 | S 207,00 0,30%
Capital de trabajo 1 $ 16.249 | $ 16.248,65 23,79%
Constitucion de la empresa 1 $ 1.500 [ $ 1.500,00 2,20%

$ 68.293,16

Considerando el porcentaje de incidencia que tiene cada uno de los costos de inversion
antes mencionados sobre el total, se puede evidenciar que la mayor inversién se dara en la
adquisicion del equipo de cocina (representando el 44,03% del total de la inversion); la
segunda mayor inversion es el capital de trabajo, mismo que serd explicado en el siguiente
punto del presente capitulo (representando el 23,79% del total de la inversion); la tercera
mayor inversion se daré en la adquisicion del mobiliario (representando el 13,41% del total
de la inversion); luego le sigue la inversion en utensilios de cocina (4,90%), material
publicitario (4,39%), equipos electronicos (3,50%), decoraciones (2,40%), constitucion de
la empresa (2,20%), articulos para bafios (1,07%), y herramientas contra incendios (0,30%).

Por lo que, analizando lo anterior se evidencia claramente la importancia que se da a la
inversion en equipos de calidad para la preparacion de los alimentos; ya que los equipos a
ser adquiridos deben ser de alta tecnologia para asi poder lograr la maxima eficiencia y la
mas alta tecnologia en cuanto a preparacion de alimentos.

A continuacion se dara un detalle por cada uno de los costos de inversion antes
mencionados.
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e Inversion en equipo de cocina:

Concepto Cantidad |[Precio unitario| Precio Total [% de incidencia
Cocina industrial a gas de 6 quemadores 1 s 2442 | $ 2.442 8,12%
Broiler a gas de 3 quemadores 1 $ 937 [ $ 937 3,12%
Horno de 220V de conveccidn con grill 1 S 1.016 | $ 1.016 3,38%
Horno industrial de microondas 1 S 854 | $ 854 2,84%
Olla arrocera de capacidad de 55 tazas 1S 832|S 832 2,77%
Plancha industrial con control termostatico 1 s 918 | $ 918 3,05%
Rostizador eléctrico de pollos 1 $ 1.650 | $ 1.650 5,49%
Sistema de extraccidn de olores y humo 1 s 590 | $ 590 1,96%
Congelador industrial de 2 compartimientos 1 s 4144 | S 4.144 13,78%
Dispensador refrigerado de aguay jugo 1 S 300 | S 300 1,00%
Mesa refrigerada de preparacion de alimentos 1 $ 2371 | $ 2.371 7,89%
Cafetera eléctrica con capacidad de 10 a 30 tazas de café 1 S 128 | $ 128 0,42%
Exhibidor caliente con temperatura entre 40- 75°C y capacidad de 310 litros 2 s 1.228 | $ 2.456 8,17%
Exprimidor semiautomatico con capacidad de 4 kg de frutas 1 $ 1.628 | $ 1.628 5,41%
Licuadora de un galdn para procesar alimentos 1 S 1736 | $ 1.736 5,77%
Waflera 1 $ 7518 75 0,25%
Sanduchera de aluminio 1 s 0SS 90 0,30%
Batidora artesanal con motor de 325 watts 1 S 250 | $ 250 0,83%
Molino de carne industrial 1 $ 79% | $§ 796 2,65%
Peladora de papas 1 $ 690 | $ 690 2,29%
Procesador de alimentos Robot Coupe CL50E 1 $ 2.056 | $ 2.056 6,84%
Pozo de lavado y mesas de carga y descarga de vajilla 1 S 2342 | $ 2.342 7,79%
Méquina Empacadora al vacio 1 S 1.434 | $ 1.434 4,77%
Balanza digital 1s 721$ 72 0,24%
Bombona de gas industrial 45 kg 3[ S 87| 261 0,87%

$  30.070

Dentro de la inversién en equipo de cocina, el que tiene mayor peso es la adquisicién del
congelador industrial de dos compartimientos (13,78%), seguido de los dos exhibidores
calientes con capacidad de 310 litros (8,17%).

e Inversion en utensilios de cocina

Concepto Cantidad |Precio unitario| Precio Total |% de incidencia
Kit de platos (sopero, tendido, platillo) 120| $ 8|S 960 28,71%
Vaso de vidrio 120 $ 1($ 120 3,59%
Kit de cubiertos 120| $ 2| 240 7,18%
Sartén 6 $ 60| $ 360 10,77%
Olla capacidad 5 L 2 s 120 $ 240 7,18%
Olla capacidad 2 L 3($ 701 S 210 6,28%
Tazén 6 S 20| S 120 3,59%
Kit completo de envases para cocina 1 $ 230 | $ 230 6,88%
Kit de frascos para especias y endulzantes 3($ 98| S 294 8,79%
Kit completo de implementos de cocina 1 S 210 | $ 210 6,28%
Uniforme completo 6 $ 60| S 360 10,77%

S 3.344

De la inversion en utensilios de cocina, el que tiene mayor peso es la adquisicion de 120
kits de platos (28,71%), seguido de la compra de uniformes para el personal (10,77%).
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e Inversion en mobiliario

Concepto Cantidad |Precio unitario| Precio Total |% de incidencia
Mesa (1x 1.20m) 30| $ 38|S 1.140 12,44%
Silla 120[ $ 15(S 1.800 19,65%
Mueble de cocina 2(s 1.468 | S 2.936 32,05%
Caja registradora 1| $ 1.350 | S 1.350 14,74%
Escritorio gerencial 1| $ 600 | $ 600 6,55%
Silla gerencial 1| $ 80 (S 80 0,87%
Mesa ovalada para reunion 1| $ 250 [ $ 250 2,73%
Silla operativa 71 $ 15| S 105 1,15%
Archivador 2(s$ 400 | $ 800 8,73%
Basurero pequefio 8| s 8|S 64 0,70%
Basurero grande 2( s 18| S 36 0,39%

S 9.161

De la inversion en mobiliario, el que tiene mayor peso es la adquisicion de dos muebles de
cocina (32,05%), seguido de las 120 sillas (19,65%).

e Inversion en decoracion

Concepto Cantidad |Precio unitario| Precio Total |% de incidencia
Planta enredadera 3[$ 160 | S 480 29,27%
Cuadros 5[ $ 100 | S 500 30,49%
Flechas de madera 15 $ 10| S 150 9,15%
Tablero exterior para menu 1 S 30| S 30 1,83%
Macetas S 10(S 60 3,66%
Arbustos ornamentales 6 S 20| S 120 7,32%
Lampara colgante 12 $ 25 (S 300 18,29%

S 1.640

De la inversion en decoracion, el que tiene mayor peso es la compra de cinco cuadros
(30,49%), seguido de la adquisicién de tres plantas enredaderas (29,27%).

e Inversion en equipos electronicos

Concepto Cantidad |Precio unitario| Precio Total |% de incidencia

Proyector de 40" 1l $ 410 | $ 410 17,15%

Laptop 1S 980 [ $ 980 41,00%

Smarthphone 1| s 650 | $ 650 27,20%

Impresora con scanner 1| s 300 | S 300 12,55%

Teléfono 1| s 50 (S 50 2,09%
S 2.390

De la inversion en equipos electronicos, el que tiene mayor peso es la adquisicion de una
laptop (41%), sequido de la compra de un smartphone (27,20%).

e Inversion en material publicitario

Concepto Cantidad |Precio unitario| Precio Total |% de incidencia

Pagina web 1 s 2.000 | $ 2.000 66,67%

Merchandising 1l s 500 | $ 500 16,67%

Folletos promocionales 500| $ 1($ 500 16,67%
$ 3.000

De la inversion en material publicitario, el que tiene mayor peso es la pag. web (66,67%).
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e Inversion en articulos para bafios

Concepto Cantidad |Precio unitario| Precio Total | % de incidencia

Espejo grande 1x3m 1 150 150 20%

Secador de manos 2 85 170 23%

Extractor de olores 3 119 357 49%

Dispensador de jabdn 2 28 56 8%
$ 733

De la inversion en articulos para bafios, el que tiene mayor peso es la adquisicion de tres
extractores de olores (49%), seguido de la compra de dos secadores de manos (23%).

e Inversidn en herramientas contra incendio

Concepto Cantidad |Precio unitario| Precio Total (% de incidencia

Extintor 3[$ 49| s 147 71%

Lampara de emergencia 2| S 30|S 60 29%
S 207

De la inversion en herramientas contra incendio, el que tiene mayor peso es la adquisicion
de tres extintores (71%).

6.2. Calculo demostrativo del Capital de trabajo

Para el calculo del capital de trabajo se ha utilizado el método del periodo de desfase, el
cual consiste en determinar la cuantia de los costos de operacion que deben financiarse
desde el primer pago de materia prima.

La férmula aplicada para el célculo del capital de trabajo es la siguiente:

Costo de operacién anual

Capital de Trabajo = X # de dias de desfase

# de dias en el afio
Los costos de operacion anuales serdn de $185.336,20. Este valor sera explicado
detalladamente en el siguiente punto del presente capitulo.

Para determinar el nimero de dias de desfase se ha considerado que los costos de operacion
mensuales sean de aproximadamente $15.444,68. Ademas se ha asumido que las ventas
durante el primer mes solamente sean de la mitad de lo proyectado como ventas diarias
promedio; por lo que alcanzaran los $477,10 diarios. De esta manera, al dividir los costos
promedios de operacion al mes para las ventas diarias proyectadas durante el primer mes,
se tiene que los dias de desfase seran de unos 32 dias en promedio.

_  $185.336,20
Capital de Trabajo = 3¢5 X 32 = $16.248,65

Por lo que, aplicando la férmula se obtiene el capital de trabajo, mismo que es de
$16.248,65.
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6.3. Costos de Operacion y Mantenimiento. Andlisis comparativo

Los costos de operacion incluyen lo siguiente: remuneracion a empleados, materia prima
para la cocina, insumos para la limpieza, suministros de oficina, combustible, servicios
béasicos, seguro, arriendo y depreciacion.

Resumen de costos de operacion
Concepto Valor mensual| Valor Total % de incidencia
Remuneracion a empleados S 692795 |S 83.135,40 44,86%
Materia prima para la cocina S 442400 S 53.088,00 28,64%
Insumos para la limpieza S 279,60 | S 3.355,20 1,81%
Suministros de oficina S 39,80 | $ 477,60 0,26%
Combustible S 100,00 | $ 1.200,00 0,65%
Servicios basicos S 630,00 | S 7.560,00 4,08%
Seguro S 43,33 | S 520,00 0,28%
Arriendo S 3.000,00 | S 36.000,00 19,42%
$ 15.444,68 | S 185.336,20

De los costos de operacion detallados anteriormente el que tiene el mayor porcentaje de
incidencia es la remuneracion a los empleados (representando el 44,86% del total de los
costos de operacion); el segundo rubro con mayor incidencia es la materia prima para la
cocina (representando el 28,64% del total de los costos de operacion); el tercer rubro con
mayor incidencia es el arriendo (19,42%), los servicios basicos (4,08%), insumos para la
limpieza (1,81%), combustible (0,65%), el seguro de incendio (0,28%) y los suministros de
oficina (0,26%).

Por lo que, analizando lo anterior se destaca el costo incurrido en el pago de las
remuneraciones a los empleados, lo cual evidencia el hecho de que el negocio valora el
talento humano y por ende se busca la maxima satisfaccion de ellos para que puedan
potenciar su productividad y eficacia. La materia prima utilizada en la cocina también es un
rubro importante debido a que se busca la calidad en los insumos para lograr la méxima
calidad también en el producto final.

A continuacion se dard un detalle por cada uno de los costos de operacion antes
mencionados.

e Remuneraciones a los empleados

Valor mensual con
aporte patronal
Concepto N° Valor mensual 12,15%, décimo Valor anual
tercero y décimo
cuarto

Administrador i s 2.000,00 | $ 2.438,00 | $  29.256,00
Chef 1| s 1.225,00 | $ 1.504,25 | S 18.051,05
Cajero supervisor 1| S 425,00 | S 540,39 | $ 6.484,65
Ayudante de cocina PSS 850,00 | S 1.080,78 | S 12.969,30
Mesero 3|l $ 1.062,00 | S 1.364,53 | S 16.374,40

$ 6.927,95 | $§  83.135,40
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e Materia prima para la cocina

Concepto Cantidad Precio unitario | Valor mensual Valor anual
Carne de res (kg) 176] $§ 3,30 | S 580,80 | $ 6.969,60
Pollo (kg) 176 $ 2,20 | $ 387,20 | ¢ 4.646,40
Pescado (kg) 88| S 4,00 | S 352,00 | $ 4.224,00
Legumbres (qq) 11] $ 30,00 | $ 330,00 | $ 3.960,00
Verduras (qq) 111 S 3500 | $ 385,00 | 4.620,00
Frutas (qq) 16| $ 80,00 | $ 1.280,00 | $  15.360,00
Arroz (qq) 13| S 45,00 | S 585,00 | $ 7.020,00
Tubérculos (qq) 11| S 20,00 | $ 220,00 | $ 2.640,00
Especias (qq) 2| S 20,00 | S 40,00 | S 480,00
Azdcar (qq) 3l s 35,00 | $ 10500 [ $  1.260,00
Café (kg) 9| $ 800 (S 72,00 | § 864,00
Leche (galdn) 9| $ 3,00 | S 27,00 | S 324,00
Harina (qq) 2|s 30,00 | ¢ 60,00 | $ 720,00
S 4.424,00 | $ 53.088,00
e Insumos para la limpieza
Concepto Cantidad Precio unitario | Valor mensual Valor anual
Detergente 250g 8l s 0,80 | S 6,40 | S 76,80
Jabén liquido 350ml 40| S 1,75 $ 70,00 | S 840,00
Lavaplatos 500g 100| S 1,30 | $ 130,00 | S 1.560,00
Papel higiénico 60| S 0,20 | S 12,00 | S 144,00
Servilletas de celulosa (25 u) 8l $ 080 (S 6,40 | S 76,80
Servilletas (100 u) 80| S 027 |$ 21,60 | $ 259,20
Desinfectante 400ml 8| $ 4,15 | S 33,20 | S 398,40
S 279,60 | $ 3.355,20
e Suministros de oficina
Concepto Cantidad Precio unitario | Valor mensual Valor anual
Resma de papel bond (500 u) 1 S 480 | S 480 | S 57,60
Cartucho de tinta (200 impresiones) 2[ S 10,00 | S 20,00 | S 240,00
Utiles de oficina 20| S 0,75] S 15,00 | $ 180,00
S 39,80 | $ 477,60
e Combustible
Concepto Cantidad Precio unitario | Valor mensual Valor anual
Para compra de materia prima (galon) 40| S 2,00 ]S 80,00 | S 960,00
Para servicio a domicilio (galon) 10] $ 2,00 ]S 20,00 | S 240,00
S 100,00 | $ 1.200,00
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e Servicios basicos

Concepto Cantidad Precio unitario | Valor mensual Valor anual
Electricidad - - S 170,00 | S 2.040,00
Agua potable - - S 100,00 | S 1.200,00
Gas industrial (tanque) 15| 20,00 | S 300,00 | $ 3.600,00
Teléfono fijo mas Internet - - S 60,00 | S 720,00
Teléfono celular (plan smart) 1 $32(S 32,00 | S 384,00
$ 630,00 [ $  7.560,00

6.4. Célculo demostrativo y analisis del punto de equilibrio.

Conocer el punto de equilibrio permite manejar una estructura de costos a favor del
crecimiento de la empresa, debido a que el punto de equilibrio es aquel nivel de
operaciones en el que los ingresos totales recibidos se igualan a los costos asociados con la
venta de un producto (IT = CT).

La férmula del punto de equilibrio utilizada es la siguiente:

Costo fijo
Precio unitario — Costo variable unitario

Punto de equilibrio =

Los costos fijos se los calculard por dia, debido a que la unidad de medida que mejor
expresa este negocio es el nimero de alimentos elaborados por dia.

Concepto Valor mensual [Valor diario
Remuneracion aempleados | §  6.927,95 [ S 346,40
Insumos para la limpieza S 128,00 | S 6,40
Combustible S 100,00 | S 5,00
Servicios basicos S 330,00 | S 16,50
Seguro S 43,33 | S 2,17
Arriendo S 3.000,00 (S 150,00
Depreciacion S 386,73 | S 19,34
$ 10.916,01 | S 545,80

Los costos fijos diarios serian de $545,80.
En el caso de los costos variables se ha considerado lo siguiente:
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MATERIA PRIMA

Concepto Valor mensual |Valor diario
Carne de res (kg) S 580,80 | S 29,04
Pollo (kg) $ 387,20 | $ 19,36
Pescado (kg) S 352,00 | $ 17,60
Legumbres (qq) S 330,00 | $ 16,50
Verduras (qq) S 385,00 [ S 19,25
Frutas (qq) S 1.280,00 | S 64,00
Arroz (qq) S 585,00 | S 29,25
Tubérculos (qq) S 220,00 | $ 11,00
Especias (qq) S 40,00 | $ 2,00
Azucar (qq) S 105,00 | $ 5,25
Café (kg) S 72,00 | S 3,60
Leche (galdn) S 27,00 [ S 1,35
Harina (qq) S 60,00 | S 3,00
S 4.424,00 | $ 221,20
INSUMOS PARA LA LIMPIEZA
Concepto Valor mensual |Valor diario
Lavaplatos 500g S 130,00 | S 6,50
Servilletas (100 u) S 21,60 | S 1,08
S 151,60 | $ 7,58
SERVICIOS BASICOS
Concepto Valor mensual |Valor diario
Gas industrial (tanque) S 300,00 | $ 15,00
S 300,00 | $ 15,00

El costo variable diario seria de $243,78. Con el fin de obtener el costo variable unitario se
debe calcular el nimero de unidades diarias, misma que es la cantidad para la que se debe
dividir dicho valor.

Segun las ventas proyectadas por dia, se asume que se producird y vendera 267 almuerzos,
80 ensaladas, 30 jugos naturales y 20 batidos de frutas; todo lo cual da un total de 397
unidades.

Concepto Cantidad proyectada | % de incidencia
Almuezos 267 67%
Ensaladas 80 20%
Jugos naturales 30 8%
Batidos de frutas 20 5%

397

Por lo que, al costo variable diario, que es de $243,78 se le divide para el total de unidades
gue se proyecta vender por dia, que es 397; resultando un costo variable unitario de $0,61.
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En cuanto al precio unitario promedio, se ha realizado el siguiente célculo:

Ponderaciéon | Precio unitario | Precio proporcionado

Almuerzos 67%| S 300 (S 2,02
Ensaladas 20%| S 2,991 $ 0,60
Jugos naturales 8%| $ 075|$ 0,06
Batidos de frutas 5%| S 1,25 $ 0,06
S 2,74

Por lo que, considerando los porcentajes de incidencia antes descritos, se tiene como
resultado un precio promedio unitario de $2,74.

Aplicando la férmula del punto de equilibrio, resulta lo siguiente:

$545,80

$274—%061 >/

Punto de equilibrio =

Lo anterior significa que el negocio de restaurante debe producir y vender
aproximadamente 257 unidades al dia (entre las cuales serian: 173 almuerzos, 52 ensaladas,
19 jugos naturales, y 13 batidos de fruta al dia) para que sus ingresos cubran los costos
generados a ese nivel de produccion. A partir de ese numero de unidades vendidas, en
adelante, generara utilidades.

La capacidad del negocio esta en aproximadamente 515 unidades al dia (entre las cuales
serian: 325 almuerzos, 90 ensaladas, 50 jugos naturales, y 50 batidos de fruta al dia) por lo
que el nivel de produccién del punto de equilibrio ocuparia el 50% de su capacidad
maxima.
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CAPITULO VII. Evaluacion Financiera del Proyecto

7.1. Analisis y determinacion de la tasa de descuento del proyecto

La tasa de descuento es la rentabilidad que se exige a la inversion por renunciar a un uso
alternativo de los recursos, en proyectos con niveles de riesgo similares, lo cual se
denomina costo de capital; es decir la tasa de descuento representa una medida de la
rentabilidad minima que se exige al proyecto segln su riesgo, de tal forma que el retorno
esperado permita cubrir la totalidad de la inversion inicial, los egresos de la operacion, los
intereses que deberan pagarse por aquella parte de la inversion financiada con préstamos y
la rentabilidad que el inversionista exige a su propio capital invertido.

La formula para obtener la tasa de interés nominal o la del mercado es la siguiente:
Tasa de interés nominal o del mercado E(Rtn)mkt=r + R + (1+r+R)*If
Donde: r es la tasa de interés real, If es la tasa de inflacidn, y R es el factor de riesgo.

Para efectos de este proyecto, se toman los datos existentes en nuestro pais, por lo que la
tasa de interés real es 4,98%, el riesgo pais es 384 puntos es decir 3,84%, y la inflacion
anual es del 3,41%"*.

E(Rtn)mkt= 0,0498 + 0,0384 + (1+0,0498+0,0384)*0,0341

Por lo que la tasa de interés nominal o de mercado seria del 12,53%, misma que seria la
tasa de descuento del proyecto sin financiamiento de terceros.

Para saber cudl seria la tasa de descuento del proyecto con financiamiento de terceros se
necesita obtener el valor del costo del capital promedio ponderado (WACC), mismo que se
lo calcula con la siguiente formula:

WACC = KE x E/V + KD % (1- imp) x D/V
Donde:
KE = Costo del capital propio obtenido por el retorno esperado de un proyecto activo
KD = Costo de la deuda obtenido del mercado o usando el CAPM
(1- imp) = Ahorro impositivo por uso de la deuda

E/V = Relacidn objetivo de capital propio a total de financiamiento

4 Banco Central del Ecuador. Indicadores Economicos. Extraido el 23 de junio del 2014, desde
http://www.bce.fin.ec/index.php/indicadores-economicos
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D/V = Relacion objetivo de deuda a total de financiamiento

En el caso del proyecto en cuestion, KE es igual a 12,53% (dato obtenido de la formula
calculada anteriormente); KD es igual a 13% que seria la tasa de interés anual que nos
cobrarian por pedir prestado dinero; (1- tax) es igual a 0,78 que proviene de la resta entre 1
y el 0,22 que se paga de impuesto a la renta; E/V es igual a 70% y representa el porcentaje
del total de la inversion que seria financiada con capital propio; y D/V es igual a 30% vy
representa el porcentaje del total de la inversion que seria financiada con dinero prestado de
terceros.

WACC =0,1253 x 0,70 + 0,13 x 0,78 x 0,30 = 0,1181

Es asi que aplicando la formula se tiene que WACC es igual a 11,81% Y este valor seria la
tasa de descuento del proyecto con financiamiento de terceros.

7.2.Célculo y analisis de indicadores de rentabilidad (VAN, TIR,
Periodo de recuperacion)

Escenario 1: Proyecto con financiamiento

Si se considera que el proyecto sera financiado por terceros en el 30% del valor total de la
inversion, el flujo de caja para diez afios se presenta en la Tabla 15.

Tabla 15: Flujo de caja con financiamiento

PERIODO o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ingresos 283.447,22 293.992,11 304.625,28 316.273,05 327.712,08 339.903,72 352.900,42 366.394,06 380.403,65 394.948,91

Ingresos x venta de activos

- Costos| 191.656,16 197.542,28 204.278.47 21124437 218.447,80 22589687 233599.95 241.565,71 249.803,10 258.321,39
- Gasto Intereses| 248236 2.052,86 1.564,07 1.007,81 374,78
-D i6 5.646.05 5.838,58 6.037,68 542282 5.607.74 579897 599671 6.201,20 6.412,66 663133
500,00 500,00 500,00
Utilidad Gravable 83.162,65 88.058,39 92.245,06 98.598,05 103.281,76 108.207,88 113.303.75 118.627,15 124.187,88 129.996.19
- 15% utiidad a 12.47440 13.208,76 13.836,76 14.789.71 15.492,26 16.231,18 16.995.56 17.794,07 18.628.18 19.499.43
- Impuesto ala renta (229)| 17.672,06 18.712,41 19.602,08 20.952,08 21.947,37 22.994,18 24.077,05 25.208,27 26.389,93 27.624,19
- Impuesto Venta de activos|
Utilidad Neta 5301619 56.137,23 58.806,23 62.856.25 65.842,12 68.982,53 72.231.14 75.624,81 79.169.78 82.872,57
+D 6 5.646.05 5.838.58 6.037,68 542282 5.607.74 5.79897 5.996.71 6.201,20 6.412,66 663133
500,00 500,00 500,00 - - - - - -
Utilidad después de Impuestos 50.162,24 62.475,81 65.343,90 68.279,08 71.449,86 74.781,49 78.227.85 81.826,01 85582,44 89.503,91
52.044,51
- Inversion Capital de Trabajo - 16.248,65
+ Préstamo 20.487,95
Total Inversion Neta Propia - 47.805,21
6n Deuda 311160 354111 4.020.90 4.586.15 521919
+ Valor de Desecho - - - - - - - - - 583.830,67
Flujo de Caja Neto - 47.805,21 56.050,63 58.934,70 61.314,01 63.692,93 66.230,67 74.781,49 78.227.85 81.826,01 85.582,44 673.334,57

Flujo de Caja Neto descontado 50.128,91 47.139,66 43.861,43 40.749,47 37.896,38 38.268,40 35.802,66 33.492,92 31.329,53 220.448,89
VAN $531.313,04

TIR 12251%

WACC - Tasa de descuento del
proyecto financiado 11,81%

Fuente: Modelo financiero de Eco. Ramiro Canelos
Elaborado por: Joselin Villavicencio
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En este caso, el VAN seria de $531.313,04; la TIR seria de 122,51%, y el periodo de
recuperacion seria de un afio; ya que en el primer afio ya se cubriria el monto de la

inversion.

Escenario 2: Proyecto sin financiamiento

Si se considera que el proyecto serd financiado unicamente con capital propio, el flujo de
caja para diez afios se presenta en la Tabla 16.

Tabla 16: Flujo de caja sin financiamiento

descuento capital propio

Fuente: Modelo financiero de Eco. Ramiro Canelos
Elaborado por: Joselin Villavicencio

PERIODO 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ingresos 283.447,22 293.992,11 304.625,28 316.273,05 327.712,08 339.903,72 352.900,42 366.394,06 380.403,65 394.948,91
Ingresos x venta de activos
- Costos| 191.656,16 197.542,28 204.278,47 211.244,37 218.447,80 225.896,87 233.599,95 241.565,71 249.803,10 258.321,39
- Gasto Intereses
- Depreciacion 5.646,05 5.838,58 6.037,68 5.422,82 5.607,74 5.798,97 5.996,71 6.201,20 6.412,66 6.631,33
- Amortizacién 500,00 500,00 500,00
Utilidad Gravable 85.645,01 90.111,25 93.809,13 99.605,86 103.656,54 108.207,88 113.303,75 118.627,15 124.187,88 129.996,19
- 15% utilidad a trabajadores 12.846,75 13.516,69 14.071,37 14.940,88 15.548,48 16.231,18 16.995,56 17.794,07 18.628,18 19.499,43
- Impuesto a la renta (22%) 18.199,56 19.148,64 19.934,44 21.166,25 22.027,01 22.994,18 24.077,05 25.208,27 26.389,93 27.624,19
- Impuesto Venta de activos
Utilidad Neta 54.598,69 57.445,92 59.808,32 63.498,74 66.081,04 68.982,53 72.231,14 75.624,81 79.169,78 82.872,57
+Depreciacion 5.646,05 5.838,58 6.037,68 5.422,82 5.607,74 5.798,97 5.996,71 6.201,20 6.412,66 6.631,33
+ Amortizacion 500,00 500,00 500,00
Utilidad después de 60.744,74 63.784,50 66.341,00 68.921,56 71.688,78 74.781,49 78.227,85 81.826,01 85.582,44 89.503,91
52.044,51
16.248,65
Total Inversién Neta Propia 68.293,16
- Amorizacién Deuda
+ Valor de Desecho 583.830,67
Flujo de Caja Neto 68.293,16 60.744,74 63.784,50 66.341,00 68.921,56 71.688,78 74.781,49 78.227,85 81.826,01 85.582,44 673.334,57
VAN $504.589,91
TIR 94,26%)
E(Rtn) - Tasa de 12.53%

En este caso, el VAN seria de $504.589,91; la TIR seria de 94,26%, y el periodo de
recuperacion seria de dos afios; ya que en el segundo afio ya se cubriria el monto de la

inversion.

Analisis y comparacion entre ambos escenarios:

Analizando lo anterior se concluye que el VAN para los dos escenarios (con y sin
financiamiento) es altamente positivo, evidenciando que este proyecto generard ganancias

altas después de cubrir la inversion.

El VAN cuando se proyecta en un escenario con financiamiento de terceros es $26.723,13
mas alto que cuando la inversion se la hace solamente usando capital propio; y esto se debe
a que cuando se financia con dinero de personas externas se esta generando ganancias sin
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siquiera tener el costo de oportunidad del dinero propio, es decir se estd haciendo méas
dinero con dinero prestado o ajeno.

Igualmente, analizando la TIR se evidencia que para los dos escenarios (con y sin
financiamiento) es alta, lo que muestra la alta rentabilidad del proyecto, ya que por
concepto basico, si un proyecto tiene una TIR mayor o igual a su tasa de descuento ya se la
considera rentable; y en este caso la TIR en el escenario de con financiamiento es 110,70%
mas elevada que su tasa de descuento; y la TIR en el escenario de sin financiamiento es
81,73% mas elevada que su tasa de descuento.

Adicionalmente se concluye también que la TIR es un 28,25% maés alta cuando se tiene
financiamiento de terceros que cuando se financia Unicamente con capital propio, y esto se
debe al hecho explicado anteriormente ya que se estaria lucrando con dinero ajeno.

En el caso de este proyecto, el periodo de recuperacién para el escenario de con
financiamiento es de un afio mientras que el de sin financiamiento es de dos afios; lo cual
evidencia que a partir del primer afio ya se recuperaria la inversion en el caso de financiarse
con terceros; y en el caso de usar fondos propios el periodo de recuperacion seria de un afio
mas, es decir de dos afios.

7.3. Analisis de sensibilidad

El andlisis de sensibilidad tiene como objetivo evidenciar el limite al que los ingresos
pueden disminuir y/o los costos aumentar para que la TIR iguale a la tasa de descuento; es
decir este seria el limite para que todavia se tenga una ganancia sobre lo invertido.

Escenario 1: Proyecto con financiamiento

El gréfico de sensibilidad de la TIR en este escenario se muestra en la llustracion 9.

lustracion 9. Sensibilidad de la TIR con financiamiento (por cambios en los ingresos)

Sensibilidad de la TIR

(cambios en los Ingresos)

20,4@%>

10,00%

0,00%

-23,0% -25,0% -27,0% -29,0% -31,0%
-10,00%

Fuente: Modelo financiero de Eco. Ramiro Canelos
Elaborado por: Joselin Villavicencio
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Como se muestra en la Tabla 17, en el caso del escenario con financiamiento, la
sensibilidad de la TIR revela que maximo se podria tolerar un 26,02% de disminucion en
los ingresos, 0 a su vez un 36,33% de aumento en los costos para que la TIR iguale a la tasa
de descuento, que es la rentabilidad minima exigida al proyecto.

Tabla 17: Sensibilidad por variaciones en los ingresos y costos (con financiamiento)

WACC - Tasa de
TIR 122,51% descuento del proyecto 11,81% . Cpn :
. . Financiamiento
financiado
COSTOS DE COSTOS DE
SENSIBILIDAD COSTOS INGRESOS INVERSION OPERACION
-23,0% 40,3% 19,02% 89,45% 7,07%
-24,0% 39,3% 16,51% 90,04% 8,19%
-25,0% 38,3% 14,11% 90,63% 9,36%)
-26,0% 37,3% (11,81%) 91,23% 10,56%
-27,0% 36,3% 9,60% 91,84% 11,819
-28,0% 35,3% 7,46% 92,46% T1%
-29,0% 34,3% 5,38% 93,09% 14,46%
-30,0% 33,3% 3,36% 93,72% 15,86%
-31,0% 32,3% 1,39% 94,37% 17,32%)
-32,0% 31,3% -0,54% 95,03% 18,84%)
Variacion Porcentual de
la Sensibiidad 1,00%

Fuente: Modelo financiero de Eco. Ramiro Canelos
Elaborado por: Joselin Villavicencio

Escenario 2: Proyecto sin financiamiento

El gréfico de sensibilidad de la TIR en este escenario se muestra en la Ilustracion 10.

llustracién 10. Sensibilidad de la TIR sin financiamiento (por cambios en los ingresos)

Sensibilidad de la TIR

(cambios en los Ingresos)

-19,6%-20,6%-21,6%-22,6%-23,6%-24,6%-25,6%-26,6%-27,6%-28,6%

Fuente: Modelo financiero de Eco. Ramiro Canelos
Elaborado por: Joselin Villavicencio
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Como se muestra en la Tabla 18, en el caso del escenario sin financiamiento, la sensibilidad
de la TIR revela que mé&ximo se podria tolerar un 25,57% de disminucion en los ingresos, o
a su vez un 36,04% de aumento en los costos para que la TIR iguale a la tasa de descuento,
que es la rentabilidad minima exigida al proyecto.

Tabla 18: Sensibilidad por variaciones en los ingresos y costos (sin financiamiento)

CAPM (tasa de Sin
TIR 94,26% descuento del Capital 12,53% . -
. financiamiento
Propio

SENSIBILIDAD COSTOS DE COSTOS DE

INGRESOS COSTOS INGRESOS INVERSION OPERACION
-19,6% 40,0% 26,66% 69,49% 7,89%
-20,6% 39,0% 24,10% 69,93% 9,00%
-21,6% 38,0% 21,63% 70,38% 10,14%
-22,6% 37,0% 19,25% 70,83% 11,31%

-23,6% 36,0% 16,94% 71,30% ﬁZ,SS%)
-24,6% 35,0% 14,70% 71,77% . 78%
-25,6% 34,0% (12,53%) 72,24% 15,07%)
-26,6% 33,0% 10,41% 72,73% 16,40%)
-27,6% 32,0% 8,36% 73,22% 17,78%)
-28,6% 31,0% 6,35% 73,72% 19,21%)
Variacion Porcentual de
la Sensibiidad 1.00%

Fuente: Modelo financiero de Eco. Ramiro Canelos
Elaborado por: Joselin Villavicencio

Es asi que, para los dos escenarios (con y sin financiamiento), analizando la sensibilidad de
la TIR, se concluye que se necesitaria una fuerte caida de los ingresos o un considerable
incremento en los costos para que el proyecto se convierta en un negocio no rentable; por lo
que esto significa un adecuado margen de accion, y eso sin duda lo hace atractivo al
proyecto.

Adicionalmente, comparando el analisis de sensibilidad para los dos escenarios (con y sin
financiamiento) se puede evidenciar que el margen de flexibilidad en el caso de con
financiamiento es mayor que en el caso de sin financiamiento, pues en el caso de
variaciones en los ingresos, la TIR del proyecto con financiamiento soportaria un 0,45%
mas que en el proyecto sin financiamiento; y en el caso de variaciones en los costos, la TIR
del proyecto con financiamiento soportaria un 0,29% mas que en proyecto sin
financiamiento. Todo lo cual significa que cuando se financia el proyecto con dinero de
terceros se esté teniendo un margen de flexibilidad mayor, y esto es muy favorable.

7.4.Balance del Proyecto

En el Balance del proyecto se analizan cuatro indicadores, mismos que son: valor futuro
neto, potencial de utilidad, exposicién a pérdida, y periodo de recuperacion.
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El valor futuro neto es el mayor valor positivo; el potencial de utilidad es la suma de todos
los valores positivos del Balance del Proyecto; la exposicién a pérdida es la suma de todos
los valores negativos del Balance del Proyecto; y el periodo de recuperacion es el tiempo
que toma el proyecto en cubrir la inversion inicial realizada.

Escenario 1: Proyecto con financiamiento

El Balance del Proyecto con financiamiento se muestra en las Tablas 19, 20 y 21; y en la
lustracion 11.

Tabla 19: Periodo de recuperacion descontado con financiamiento

1

2 3

4 5

6 7 8

9

10

Flujo de Caja Neto

- 47.805,2 56.050,6

58.934,7 61.314,0

63.692,9 66.230,7

74.781,5 | 78.227,9 81.826,0

85.582,4

673.334,6

Flujo de Caja Descontado

50.128,9

Flujo de Caja Acumulado

Periodo de Recuperacién Descontado

VAN

$531.313,04

TIR

122,5%|

TASA DE DESCUENTO

11,8%

47.139,7 43.861,4

40.749,5 | 37.896,4

38.268,4 | 35.802,7 | 33.492,9

Fuente: Modelo financiero de Eco. Ramiro Canelos
Elaborado por: Joselin Villavicencio

Tabla 20: Balance del proyecto con financiamiento

-500.000,00

Inversién
Periodos Intereses Causados | Ingresos recibidos Amortizacion Amortizada
0 47.805,21
1 - 5.647,23 56.050,63 50.403,40 2.598,19
2 306,92 58.934,70 59.241,62 61.839,81
3 7.305,14 61.314,01 68.619,14 130.458,96
4 15.411,12 63.692,93 79.104,04 209.563,00
5 24.755 68 66.230,67 90.986,35 300.549,35
6 35.503,89 74.781,49 110.285,39 410.834,74
7 48.531,91 78.227,85 126.759,76 537.594,50
8 63.506,04 81.826,01 145.332,04 682.926,54
9 80.674,11 85.582,44 166.256,55 849.183,09
10 100.314,00 673.334,57 773.648,57 1.622.831,66
Fuente: Modelo financiero de Eco. Ramiro Canelos
Elaborado por: Joselin Villavicencio
llustracion 11. Balance del proyecto

2.000.000,00 Balance del Proyecto

1.500.000,00 /’

1.000.000,00

500.000,00 v“k"’/
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

Variaciones
Fuente: Modelo financiero de Eco. Ramiro Canelos
Elaborado por: Joselin Villavicencio
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Para este escenario (con financiamiento), el valor futuro neto es de $1°622.831,66; el
potencial de utilidad es de $4°808.379,85; la exposicion a pérdida es de -$47.805,21; y el
periodo de recuperacion es de un afio, lo que significa que al primer afio ya se recuperaria la

inversion.

Escenario 2:

Tabla 21: Indicadores del Balance del Proyecto

1 Valor Futuro Neto (mayor valor Positivo) 1.622.831,66

2 Potencial de Utilidad |(Suma de positivos) 4.808.379,85

3 Exposicion a pérdida |(Suma de negativos) |- 47.805,21
Periodo de

4 Recuperacion ler Afio positivo 1

Fuente: Modelo financiero de Eco. Ramiro Canelos

Elaborado por: Joselin Villavicencio

Proyecto sin financiamiento

El Balance del Proyecto con financiamiento se muestra en las Tablas 22, 23y 24; y en la

lustracion 12.

Tabla 22: Periodo de recuperacion descontado (sin financiamiento)

Flujo de Caja Neto 68.293,2 150.744,7 253.734,5 :6.341,0 648.921,6 71.288,8 74.781,5 73.:27,9 81:26,0 85:82,4 673.1:34,6

Flujo de Caja Descontado 54.327,1 51.018,8 47.457,5 44.094,6 41.019,4 38.268,4 35.802,7 33.492,9 31.329,5 | 220.448,9

Flujo de Caja A d 54.327,1

Periodo de Recuperacién

VAN $528.966,78

TIR 94,26%

TASA DE DESCUENTO 11,8%

Fuente: Modelo financiero de Eco. Ramiro Canelos
Elaborado por: Joselin Villavicencio
Tabla 23: Balance del proyecto (sin financiamiento)
Inversion
Periodos Intereses Causados | Ingresos recibidos Amortizacion Amortizada

0 68.293,16
1 - 8.067,47 60.744,74 52.677,27 |- 15.615,89
2 - 1.844,71 63.784,50 61.939,80 46.323,91
3 5.472,24 66.341,00 71.813,24 118.137,15
4 13.955,54 68.921,56 82.877,10 201.014,25
5 23.745,81 71.688,78 95.434,60 296.448,85
6 35.019,50 74.781,49 109.801,00 406.249,84
7 47.990,29 78.227,85 126.218,15 532.467,99
8 62.900,44 81.826,01 144.726,45 677.194,44
9 79.996,98 85.582,44 165.579,42 842.773,85
10 99.556,88 673.334,57 772.891,45 1.615.665,30

Fuente: Modelo financiero de Eco. Ramiro Canelos

Elaborado por: Joselin Villavicencio
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lustracion 12. Balance del proyecto (sin financiamiento)

Balance del Proyecto

2.000.000,00
1.500.000,00 p
1.000.000,00 /
500.000,00
5 6 7 8 9 10 11
-500.000,00

Variaciones
Fuente: Modelo financiero de Eco. Ramiro Canelos
Elaborado por: Joselin Villavicencio

Tabla 24: Indicadores del Balance del proyecto (sin financiamiento)

1 Valor Futuro Neto (mayor valor Positivo) 1.615.665,30

2 Potencial de Utilidad [(Suma de positivos) 4.736.275,57

3 Exposicion a pérdida |(Suma de negativos) | - 83.909,05
Periodo de

4 Recuperacion ler Afio positivo 2

Fuente: Modelo financiero de Eco. Ramiro Canelos
Elaborado por: Joselin Villavicencio

Para este escenario (sin financiamiento), el valor futuro neto es de $1°615.665,30; el
potencial de utilidad es de $4°736.275,57; la exposicion a pérdida es de -$83.909,05; vy el
periodo de recuperacion es de dos afios, lo que significa que al segundo afio ya se
recuperaria la inversion.

Analisis comparativo

En cuanto a los cuatro indicadores que se analizaron en el Balance del Proyecto, se
evidencia que el valor futuro neto en el escenario con financiamiento es $7.166,36 méas
elevado que en el caso de sin financiamiento; el potencial de utilidad en el escenario con
financiamiento es $72.104,28 mas elevado que en el caso de sin financiamiento; la
exposicion a pérdida en el escenario con financiamiento es $36.103,84 méas baja que en el
caso de sin financiamiento; y el periodo de recuperacion con financiamiento es un afio
menos que en el caso de sin financiamiento. Todo esto significa que es preferible tener un
financiamiento con terceros ya que aumenta el valor futuro neto del proyecto, aumenta el
potencial de utilidad, y reduce la exposicion a pérdida; porque al financiar el proyecto con
dinero ajeno se vuelve mas rentable al proyecto ya que no se tendria ese costo de
oportunidad, y se generaria mas ganancias con dinero prestado.
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7.5. Analisis financiero proyeccién a franquicia

Una vez que el primer local haya tenido éxito en el sector donde se prevé su operacion, se
ha proyectado la creacion de una franquicia para ser comercializable dentro del territorio
del Distrito Metropolitano de Quito, en primera instancia. En este escenario, la meta inicial
es lograr vender al menos cuatro franquicias en Quito hasta el tercer afio de funcionamiento
de la marca en el mercado.

Para lograr esta meta inicial se prevé invertir en publicidad mediante medios ATL para
difundir la marca y su oferta de valor. Posteriormente se proyecta ampliar la presencia de la
marca a nivel nacional, considerando las demas ciudades mas importantes del pais, como
son Guayaquil, Cuenca, Portoviejo, Machala, Santo Domingo, y Ambato. En este
escenario, la meta es llegar a vender al menos cuatro franquicias en Guayaquil, tres
franquicias en Cuenca, y dos franquicias en el resto de las ciudades antes descritas. Para
lograr esta meta se preve hacer una inversion significativa en publicidad en medios ATL
ampliando la difusion de la marca a nivel nacional.

Luego de al menos cinco afios de operacion exitosa de la marca en el mercado nacional, se
buscara llegar al mercado colombiano. La meta, en este caso, serd lograr vender al menos
dos franquicias en cada una de las ciudades méas importantes de Colombia, como son:
Bogota, Medellin, Cali, Barranquilla, y Bucaramanga. Se planea una inversion considerable
en publicidad para que el mercado colombiano empiece a reconocer la marca y su oferta de
valor.

Para quienes estén interesados en unirse al sistema mediante la adquisicién de una
franquicia, el derecho inicial que deben cancelar es de $7.500. Ademas deberan pagar el
derecho de continuacion que corresponde al 3% del total de las ventas netas de su
respectivo local. Se ha establecido también que cada franquiciatario contribuya con una
cantidad correspondiente al 2% del total de sus ventas netas para ser destinada a gastos de
publicidad, promocién, e investigacién de productos y servicios del negocio y el sistema;
dicha cantidad se destina a un fondo cooperativo nacional para la publicidad.

Para la expansién del negocio mediante la modalidad de franquicia, se ha proyectado los
ingresos, egresos Yy utilidades que generaria esta red de locales del sistema, lo cual se
representa en la Tabla 25.

Para los ingresos del proyecto de expansion se ha considerado los derechos iniciales, los
derechos de continuacion y los aportes al fondo cooperativo para la publicidad. En cuanto
que, para los egresos, se ha considerado los gastos de publicidad, los gastos de
Investigacion y Desarrollo (1&D), los gastos de capacitacion y los gastos varios.
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Tabla 25: Proyeccion de ingresos, egresos Yy utilidades para los diez primeros afios de
expansion de la franquicia

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Derechos iniciales | $ - S - S - $30.000,00 | $ 52.500,00 [ $ 60.000,00 | $ 15.000,00 | $ 15.000,00 [ $ 15.000,00 | $ 15.000,00 | $ 15.000,00
Derechos de
continuacion S- S- S - $34.013,67 | $ 93.537,58 | $ 161.564,92 | $ 178.571,75 | $ 195.578,58 | $ 212.585,42 | $ 229.592,25 | $ 246.599,08
Aportes publicidad | $ - S - S - $22.67578 | S 62.358,39 | $ 107.709,94 [ $ 119.047,83 | $ 130.385,72 | $ 141.723,61 | $ 153.061,50 [ $ 164.399,39
Total Ingresos $- $- $ - $ 86.689,44 | $ 208.395,97 | $ 329.274,86 | $ 312.619,58 | $ 340.964,30 | $ 369.309,03 | $ 397.653,75 | $ 425.998,47
Gastos de
publicidad S - S - $ 29.399,21 | $52.074,99 | $ 62.358,39 | $ 91.553,45 | $ 101.190,66 | $ 110.827,86 | $ 120.465,07 | $ 105.112,94 | $ 114.750,15
Gastos de I&D S - S - S - S - S - $ 16.156,49 [ $ 17.857,17 [ $ 19.557,86 | S 21.258,54 | $ 18.549,34 [ $ 20.250,03
Gastos de
capacitacion S - S - S $ 173379 |S$ 4167,92(S 6.58550|S$ 6.252,39|S$ 6.819,29 (S 7.38518|S 795307 |$ 8.519,97
Gastos varios S - S - S - S 86689|S 20839 S 3.292,75|S 3.12620|S 3.409,64 S 3.69309|S 397654 |S 4.259,98
Total Egresos $ - $ - $ 29.399,21 | $ 54.675,67 | $ 68.610,27 | $ 117.588,19 | $ 128.426,42 | $ 140.614,65 | $ 152.802,88 | $ 135.591,90 | $ 147.780,13
Utilidad antes de
impuestos $- $- $ (29.399,21)| $ 32.013,77 | $ 139.785,70 | $ 211.686,67 | $ 184.193,16 | $ 200.349,65 | $ 216.506,14 | $ 262.061,85 | $ 278.218,34
Impuestos S - S - S - $ 7.043,03|$ 30.752,85 [ S 46.571,07 | S 40.522,50 | $ 44.076,92 | $ 47.631,35| S 57.653,61 | $ 61.208,03
Utilidad neta $- $- $ (29.399,21) $ 24.970,74 | $ 109.032,85 | $ 165.115,60 | $ 143.670,67 | $ 156.272,73 | $ 168.874,79 | $ 204.408,24 | $ 217.010,30

Fuente: Elaboracién propia
Elaborado por: Joselin Villavicencio

En el segundo afio se haria la primera inversion en publicidad por medios ATL, y la
cantidad invertida para este fin seria el 10% de los ingresos netos de la compafiia en ese
afio. En el tercer afio se ha considerado la venta de cuatro franquicias dentro de la ciudad de
Quito, y los gastos de publicidad para ese afio serian equivalentes a los aportes de cada
franquiciatario afiadido al valor que se invirtié en publicidad del afio anterior. En el cuarto
afio se ha considerado la venta de siete franquicias a nivel nacional; y en el quinto afio la
venta de otras ocho franquicias dentro del pais. En cuanto a los gastos de publicidad, se
haria uso de la totalidad de los aportes de los franquiciatarios al fondo de cooperacion para
la publicidad.

En el sexto afio se prevé haber vendido al menos dos franquicias en el mercado
colombiano; y para los afios siguientes igualmente se prevé vender dos franquicias en cada
afio dentro del territorio colombiano. Los gastos de publicidad para estos afos
corresponderan al 85% de los aportes para la publicidad de los franquiciatarios; y el
restante 15% sera usado para los gastos en 1&D. En los dos ultimos afios considerados, se
descontara de los gastos de publicidad y de I&D, el aporte que en los dos primeros afios de
inversion en publicidad no fue obtenido del fondo de cooperacion para la publicidad.

En cuanto a los gastos en capacitaciones, se ha destinado el 2% del total de los ingresos
netos para cada afo; y a su vez, los gastos varios corresponden al 1% del total de los
ingresos netos para cada afo.

De esta manera, se prevé que en promedio las utilidades netas para los diez primeros afios
sean de aproximadamente $115.995,67 anuales. Asi, la ganancia conjunta en los diez
primeros afios podria alcanzar la cantidad de $1°159.956,71; si se llegase a cumplir con la
venta de las franquicias proyectadas; lo cual hace muy interesante al proyecto planteado.
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CAPITULO VIII. Estudio del mercado colombiano

8.1. Estudio del Macroentorno

Tomando como referencia la Guia Comercial de Colombia 2014 elaborada por la oficina
comercial de Ecuador en Bogota, se realizard un estudio de las variables més relevantes del
macroentorno para fines del presente Plan de Negocios.

Panorama general

Republica de Colombia es un pais ubicado en la zona noroccidental de Ameérica del Sur;
limita al este con Venezuela y Brasil, al sur con Ecuador y Perd, al norte con el mar Caribe
(Océano Atlantico), al noroeste con Panama, y por el oeste con el Océano Pacifico. Su
superficie es de 27070.408 km? (de los cuales 1°141.748 km? son extension continental y
928.660 km? son extension maritima), esto le permite ocupar el cuarto puesto en cuanto a
extension territorial a nivel de Latinoamérica. Colombia es el Unico pais de Sudamérica que
posee costas en el Océano Pacifico y en el Mar del Caribe.

Este pais es reconocido a nivel mundial por su produccion de café, flores, esmeraldas,
carbén y petroleo, su diversidad cultural y por ser el segundo de los paises mas ricos en
biodiversidad del mundo y la principal fuente hidrica del planeta.

Demografia

Colombia ocupa el tercer puesto a nivel de Latinoamérica en cuanto a nimero de
habitantes, ubicandose después de Brasil y México. En Colombia son 47°661.787
habitantes, de los cuales el 51% son mujeres, y el restante 49% son hombres. La poblacion
colombiana se concentra mayormente en el centro (regién andina) y norte (region Caribe)
del pais, mientras que el oriente (region de los llanos orientales) y sur (Amazonia) no se
encuentran muy poblados.

Hace aproximadamente 80 afios, la poblacion urbana representaba al 28% de la poblacion
total; pero en la actualidad este porcentaje ha ido creciendo hasta llegar a aproximadamente
76% de la poblacion total. Ademas de los movimientos poblacionales que se han estado
produciendo internamente, en cuanto a poblacién rural y urbana; también se evidencia un
alto flujo de emigrantes, pues se estima que aproximadamente 3°331.107 colombianos
viven fuera del pais, debido principalmente a causas como dificultades econdmicas y
problemas de orden publico.

Segun las proyecciones demograficas realizadas por el Departamento Administrativo
Nacional de Estadisticas (DANE), en el presente afio 2014, la poblacion total en Colombia,
respecto a edades y géneros, se distribuye segln se muestra en la Tabla 26.
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Tabla 26: Distribucion de la poblacion de Colombia por edades y géneros

POBLACION NACIONAL

Total Hombres | Mujeres
Total |47.661.787|23.531.670|24.130.117
0-4 4.310.123| 2.205.140| 2.104.983
5-9 4.260.992| 2.178.087| 2.082.905
10-14 4.301.474| 2.196.672| 2.104.802
15-19 4.367.653| 2.231.913| 2.135.740
20-24 4.264.257| 2.182.627| 2.081.630
25-29 3.889.676| 1.961.986| 1.927.690
30-34 3.478.846| 1.700.271| 1.778.575
35-39 3.141.854| 1.525.194| 1.616.660
40-44 2.869.549 | 1.378.539| 1.491.010
45-49 2.879.512| 1.373.706| 1.505.806
50-54 2.617.116| 1.245.714| 1.371.402
55-59 2.134.484| 1.008.294| 1.126.190
60-64 1.659.236 782.667 876.569
65-69 1.250.825 583.881 666.944
70-74 891.781| 406.288| 485.493
75-79 674.766 293.335 381.431
80 y méas 669.643 277.356 392.287

Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas (DANE)
Elaborado por: Joselin Villavicencio

Considerando el cuadro anterior, se identifica que la poblacion en su mayoria es joven,
sobresaliendo el rango de edad comprendido entre los 15 y los 24 afios.

Administracion territorial y principales ciudades

Colombia cuenta con 1123 municipios, 32 departamentos, 5 distritos y entidades
territoriales indigenas.

Segin la Tabla 27, considerando el numero de habitantes, los departamentos mas
importantes son los siguientes: Bogota DC, Antioquia, Valle del Cauca, Cundinamarca,
Atlantico, y Santander. Juntos acogen a aproximadamente el 54% de la poblacién total de
Colombia.

Las principales ciudades de Colombia son las siguientes: Bogota, Medellin, Cali,
Barranquilla, y Bucaramanga.
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Tabla 27: Distribucion de la poblacion en los principales departamentos de Colombia

Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas (DANE)

POBLACION 2014

Departamento | Total
Bogota D.C 7.776.845
Antioquia 6.378.132
Valle del Cauca | 4.566.875
Cundinamarca

(sin Bogotd) 2.639.059
Atléntico 2.432.003
Santander 2.051.022

Elaborado por: Joselin Villavicencio

Bogota: Es la capital de Colombia ubicada en el departamento de Cundinamarca. Se
destaca por ser la ciudad mas importante porque es la primera economia del pais. Esta
ciudad se enfoca principalmente en actividades economicas y productivas como: servicios,
inmobiliarios, industrias, intermediacion financiera y comercio. En cuanto a la distribucion
de la poblacién por grupos de edades y géneros, el DANE ha proyectado para el afio 2014
la informacion que se muestra en la Tabla 28.

Tabla 28: Distribucion de la poblacion de Bogota D.C. por grupos de edades y géneros

BOGOTAD.C.
Total Hombres Mujeres

Total 7.776.845 3.758.224 4.018.621
0-4 602.012 308.558 293.454
5-9 596.857 305.854 291.003
10-14 608.920 311.409 297.511
15-19 646.983 328.003 318.980
20-24 662.879 335.609 327.270
25-29 635.244 316.241 319.003
30-34 655.158 310.998 344.160
35-39 599.504 286.179 313.325
40-44 528.238 250.657 277.581
45-49 514.821 240.613 274.208
50-54 478.709 220.343 258.366
55-59 388.770 175.836 212.934
60-64 295.228 132.034 163.194
65-69 218.601 96.706 121.895
70 y mas 344.921 139.184 205.737

Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas (DANE)

Elaborado por: Joselin Villavicencio
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Analizando el cuadro anterior, se identifica que el rango de edad comprendido entre los 20
y 24 afios, y el que comprende las edades de 30 a 34 afos, son aquellos que agrupan una
mayor cantidad de habitantes dentro de la ciudad de Bogota.

Medellin: EI Municipio de Medellin est4 ubicado en el Departamento de Antioquia. Es la
segunda ciudad més poblada del pais, luego de Bogota. Esta ciudad actia como centro
financiero, comercial e industrial pues es sede de empresas nacionales e internacionales en
varios sectores econdémicos como el metalmecanico, textil, energético, financiero, salud,
telecomunicaciones, construccion, automotriz, y alimentos. En su totalidad esta
conformado por 37,621 hectareas de territorio, de las cuales el 27,1% corresponde a suelo
urbano, el 1,1% a areas de expansion urbana, y el 71,8% a suelo rural. En cuanto a su
clima, su temperatura media anual se ubica en los 24°C aproximadamente.

Cali: Es la capital del departamento del Valle del Cauca, y se la considera como la tercera
ciudad mas poblada de Colombia. Cali, debido a su ubicacion geografica estratégica, ya que
se encuentra a 115 km de Buenaventura que es el principal puerto maritimo de Colombia en
el Océano Pacifico, cuenta con una de las economias de mayor crecimiento e
infraestructura en el pais.

Asi, Cali es una ciudad empresarial cuya infraestructura facilita que se lleven a cabo
encuentros de negocios, y ademas alberga a mas de 2.000 grandes empresas del sector
econdmico industrial, comercial y sector publico.

Barranquilla: Es la capital del Departamento del Atlantico, y es la cuarta ciudad mas
poblada de Colombia. Barranquilla estd ubicada sobre la ribera occidental del rio
Magdalena, a pocos kildmetros de su desembocadura en el mar Caribe. Es una de las
ciudades mas relevantes en cuanto a la economia del pais porque es un lugar estratégico
para el desarrollo del comercio internacional debido a que es puerto aéreo, maritimo, fluvial
y de comunicaciones.

Dentro de sus actividades econdmicas sobresalen aquellas que estan relacionadas con la
industria manufacturera y metalmecanica, la produccion de alimentos y bebidas, las
confecciones y las sustancias quimicas. Barranquilla mantiene una 6ptima infraestructura
de servicios publicos, multiples ventajas arancelarias, una moderna zona franca y eficientes
parques industriales.

Bucaramanga: Es la capital del Departamento de Santander y es la quinta ciudad mas
poblada de Colombia. Es una economia que gira alrededor de la fabricacion de calzado y
sus similares; ademas de otras actividades agropecuarias, industriales y comerciales. Esta
ciudad presenta un alto grado educativo, e incluso se la conoce como la Tecndpolis de Los
Andes, y como muestra de esto se evidencian los numerosos centros de investigacion
tecnoldgica en diversas areas como energia, gas, petrdleo, corrosion, asfaltos, cuero y
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herramientas de desarrollo agroindustrial. Historicamente la ciudad de Bucaramanga ha
sido una de las ciudades con menor nimero de desempleados del pais.

Administracion politica

Colombia esta organizada constitucionalmente como una republica unitaria descentralizada.
La Constitucion de 1991 instituye tres poderes de gobierno: legislativo, ejecutivo y judicial,
procurando el establecimiento de una relacion mas equilibrada entre los poderes.

En cuanto al poder ejecutivo, el maximo representante es el presidente de la Republica de
Colombia, quien es el jefe del Estado y el jefe del gobierno; es decir, es la suprema
autoridad administrativa del pais. Tanto la dignidad de Presidente como la de
Vicepresidente se eligen por voto popular para un periodo de cuatro afios (elegible para un
segundo mandato). Las ultimas elecciones se celebraron el dia 30 de mayo del 2010, y
como resultado el Sr. Juan Manuel Santos fue elegido como Presidente de Colombia vy el
Sr. Angelino Garzon como Vicepresidente. Asimismo, dentro de la rama ejecutiva se
encuentra el gabinete ministerial, el cual esta conformado por dieciséis Ministerios, mismos
que son:

Ministerio del Interior
Ministerio de Relaciones Exteriores
Ministerio de Hacienda
Ministerios de Justicia y del Derecho
Ministerio de Defensa Nacional
Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural
Ministerio de Salud y de la Proteccién Social
Ministerio de Trabajo
Ministerio de Minas y Energia
. Ministerio de Comercio, Industria 'y Turismo
. Ministerio de Educacion Nacional
. Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible Desarrollo.
. Ministerio de Vivienda, Ciudad y Territorio.
. Ministerio de Tecnologias de la Informacion y de las Comunicaciones
. Ministerio de Transporte
. Ministerio de Cultura
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Dentro de la rama legislativa se encuentra el Congreso de la Republica, el cual se conforma
de la Camara de Representantes y del Senado de la Republica. Los integrantes de estas
instituciones son elegidos por voto popular y tienen el mismo nivel de poder y
responsabilidad.

En cuanto a la rama judicial, la Constitucion prevé que la administracion de justicia en
Colombia esté a cargo de la Corte Constitucional, la Corte Suprema de Justicia, el Consejo
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de Estado, el Consejo Superior de la Judicatura, la Fiscalia General de la Nacién, los
diversos tribunales y jueces y el sistema de justicia penal militar. Estos organismos son
independientes y sus procedimientos son publicos.

Respecto a los partidos politicos méas representativos del pais, se encuentran los siguientes:
Polo Democrético Alternativo, Partido Conservador, Alianza Verde, Partido Liberal,
Partido de Integracion Nacional PIN, Cambio Radical, y Unidad Nacional - Partido de la U.

Relaciones internacionales

Colombia mantiene una politica exterior enfocada en la consolidacion y fortalecimiento de
las instituciones y politicas que corresponden y se direccionan hacia el nuevo contexto del
escenario internacional, es decir aquellas que defienden una mayor apertura de los
mercados y del comercio exterior. Por ende, el pais ha estado enfatizando su administracion
en miras a lograr un mayor crecimiento y competitividad, con igualdad de oportunidades y
relaciones internacionales mas estrechas, integrales y diversificadas.

En cuanto a las relaciones bilaterales que Colombia mantiene con otros paises del mundo,
sobresalen sus esfuerzos por enfatizar y mejorar el acercamiento politico con aquellas
naciones con las que no se ha tenido mucho contacto anteriormente, y que adicionalmente
podria generar mayores oportunidades de comercio, inversiones e intercambios
tecnoldgicos. De igual manera, con aquellos paises que son socios tradicionales y
estratégicos del pais se contindan profundizando las relaciones comerciales.

Para Colombia su relacién con el mundo se ha convertido en una prioridad, y motivo de
eso, la administracion del pais, guiada por el presidente Santos, ha trabajado
dindmicamente para tomar el liderazgo en la negociacion de instrumentos internacionales
con el fin de lograr acercamientos estratégicos que favorezcan y aumenten las
oportunidades para el pais dentro del mundo.

De esta manera, Colombia ha mantenido una politica de integracién econémica abierta que
le ha permitido ir acercandose a un nimero cada vez mayor de mercados extranjeros. Los
acuerdos comerciales de mayor relevancia suscritos por Colombia son los siguientes:

- Comunidad Andina (CAN). Se trata de una zona de libre comercio entre Colombia,
Bolivia, Ecuador y Per(. Este acuerdo les permite comercializar con libertad de
gravamenes Yy restricciones entre los paises suscriptores. Su principal objetivo
consiste en profundizar la integracion de este bloque comercial a través de un
mercado comun, en el cual se acuerden, por consenso y con caracter supranacional,
las politicas monetaria, fiscal, cambiaria, de medio ambiente y de servicios.

- Tratado de libre comercio Colombia- Estados Unidos. El acuerdo implica que el
99% de los productos que oferte Colombia al mercado estadounidense tenga cero
arancel, y el 80% de la oferta exportable de EEUU no paga arancel en el mercado
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colombiano. Este TLC ademas incluye temas de inversién, servicios financieros,
telecomunicaciones, compras publicas y comercio electrénico, entre otros.

- Tratado de libre comercio Colombia- Union Europea. EI TLC con la Unién Europa
se caracteriza por presentar una gran oportunidad para los sectores vulnerables de
Colombia como el sector del banano, azucar, carnes de bovino, entre otras.

- Tratado de libre comercio Colombia- EFTA (Islandia, Liechtenstein, Noruega y
Suiza). Todos los productos industriales originarios de Colombia que se exporten en
el marco de este tratado a alguno de los paises del EFTA tienen cero (0) arancel.

- Alianza del Pacifico. Es el mecanismo de integracion econdémica y comercial a la
que pertenecen Colombia, Chile, México y Per(. Su principal componente es la
cooperacion, la flexibilizacion econémica, promover el turismo, promover la
educacién y finalmente superar la desigualdad social. En materia de aranceles, han
buscado liberalizar al menos el 90% comun de las lineas arancelarias.

Otros de sus acuerdos comerciales mas importantes son: Tratado de Libre Comercio
Colombia- México, Acuerdo de Complementacion Econémica CAN- Mercosur, Acuerdo
de Complementacion Econémica Colombia- Chile, Tratado de Libre Comercio Colombia-
Canada, Acuerdo de Complementacion Econdmica Colombia- Venezuela, Comunidad del
Caribe CARICOM, y Tratado de Libre Comercio Colombia- Triangulo del Norte
(Guatemala, Salvador y Honduras).

Ademas Colombia estd en proceso de firmar acuerdos comerciales con los siguientes
paises: Corea, Costa Rica, Panam4, Japon, China, Turquia, y Australia.

Economia
- Administracién econémica

La administracion econdémica de Colombia esta a cargo del Ministerio de Hacienda y
Crédito Publico, mismo que coordina las politicas macroeconémicas y fiscales del pais,
incide en los sectores econdmicos, gubernamentales y politicos, y gestiona los recursos
publicos de la Nacion; con el fin de lograr un crecimiento econémico sostenible, ademas de
propiciar condiciones para mantener la estabilidad y solidez en la economia y en el sistema
financiero.

Estadisticas econdmicas

Segun el Boletin de indicadores econdémicos publicado por el Banco de la Republica
(Banco Central de Colombia)*, algunos de los principales indicadores econémicos del pais
se describen a continuacion en los siguientes parrafos.

4 Banco de la Republica. Boletin de indicadores econémicos. Extraido el 6 de octubre del 2014, desde http://www.banrep.gov.co/es/bie
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El PIB real de Colombia (a precios constantes del 2005), en el afio 2013, fue de 492.932
miles de millones COP, lo cual representa un 4,7% de incremento con respecto al afio 2012.
En el primer trimestre del 2014, el PIB real fue de 128.165 miles de millones COP, lo cual
significd un incremento del 6,4% con respecto al mismo trimestre del afio 2013. En cuanto
al P1B per cépita, en Colombia fue de $7.826 ddlares americanos en el afio 2013.4

En cuanto al comportamiento de la inflacion y tipo de cambio, en el 2013 se ha identificado
una inflacion al consumidor de 1,94, y una inflacion al productor de -0,49. Lo que significa
que los precios no han sufrido grandes aumentos, sino que mas bien se han mantenido con
variaciones bajas 0 negativas.

En el afio 2013, la devaluacion real fue de 5,69 y la devaluacién nominal fue de 8,97; lo
que significa que el peso colombiano disminuy6 su valor, siendo esto favorable para las
exportaciones; pero dicha devaluacion fue baja, lo cual hace notar la estabilidad de la
moneda colombiana.

El dia 1 de septiembre del presente afio, 2014, el tipo de cambio fue de 1.922,70 COP por
ddlar, y en lo que va de este afio, el peso colombiano solamente se ha depreciado en un
1,82%.4

En cuanto a tasas de interés, en el 2013 la tasa de interés de consumo fue de 17,90%, la tasa
de interés comercial fue de 8,48%, y la tasa de interés hipotecaria fue de 11,28%.

En el afio 2013, la cuenta corriente de la balanza de pagos de Colombia fue negativa por
$12.408 dolares americanos; mientras que la cuenta financiera de la balanza de pagos de
Colombia fue positiva por $18,825 dolares americanos. Lo que significa que las
importaciones fueron mayores a las exportaciones, pero las inversiones en Colombia fueron
elevadas tambieén.

Respecto a inversiones, en el afio 2013 la Inversion Extranjera Directa (IED) fue de
$16.354 millones de ddlares americanos; la Inversion de Cartera fue de $11.073 millones
de ddlares americanos. Mientras que, respecto a la salida de capital colombiano, en el afio
2013, las inversiones directas en el exterior fueron de $7.652 ddlares americanos, y otras
inversiones en el exterior fueron de $5.921 délares americanos.

La IED, en el periodo comprendido de Enero a Marzo del 2014, mostrd que la distribucion
de la inversion extranjera se dio de la siguiente manera: petroleo, minas y canteras (43% del
total de IED recibido en Colombia), manufactureras (20%), transporte y comunicaciones
(19%), comercio, hoteles y restaurantes (6%), servicios financieros y empresariales (2%), y
otros (10%); como se muestra en la llustracién 13.

46 Banco Mundial. PIB per capita. Extraido el 6 de octubre del 2014, desde http://datos.bancomundial.org/indicador/NY.GDP.PCAP.CD
4 El nuevo siglo. ElI peso colombiano se mantiene estable. Extraido el 6 de octubre del 2014, desde
http://www.elnuevosiglo.com.co/articulos/9-2014-peso-colombiano-se-mantiene-estable.html
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lustracion 13. Distribucion de la 1ED por sectores (Enero-Marzo 2014)

Comercio, hoteles
y restaurantes
6%

Senacios
financieros y
empresariales

2%

Fuente: Banco Central de Colombia
Elaborado por: Joselin Villavicencio

Segun algunos estudios sobre la salud econdmica de Colombia, se ha determinado que el
PIB nominal colombiano es el cuarto mas grande de Ameérica Latina después del de Brasil,
México y Argentina, y ocupa el puesto 33 a nivel mundial; y su PIB PPA también ocupa el
cuarto puesto en Latinoamérica, detras de los mismos paises, y ostenta el puesto 28 a nivel
global. Estas posiciones convierten a Colombia en la cuarta economia latinoamericana y la
tercera en América del Sur.

- Sectores econémicos

Sector agricola.- Segun el ultimo estudio realizado en el afio 2012 por el Instituto
Geografico Agustin Codazzi (IGCA), Colombia cuenta con mas de 22.1 millones de
hectareas aptas para la actividad agricola, lo que demuestra un gran potencial; sin embargo,
en la actualidad, solo esté siendo utilizado el 24% del total de esta extension de tierra para
el cultivo.

En el afio 2013, el sector agropecuario y agroindustrial tuvo una participacion del 2,8%
sobre el total de las exportaciones de Colombia, alcanzando méas de 2,7 millones de
toneladas y $4,897 millones de dolares FOB. Sin embargo, esta cifra representa una
disminucion si se lo compara con el afio 2012, ya que se ha exportado 9,5% menos en
volumen y 1,7% menos en valor monetario.

En el afo 2013, los productos agropecuarios de mayor importancia economica para la
exportacion fueron: café (28,74% del total del valor monetario de productos agropecuarios
y agroindustriales exportados), flores (21,93%), y banano (10,85%). Los principales
destinos de estos productos fueron: Estados Unidos, Union Europea, Mercosur, y Japon.
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Algunos de los productos agricolas que crecieron en exportacion en el afio 2013 respecto al
2012 fueron: carne de bovino, cacao y sus preparaciones, legumbres y hortalizas, flores,
aceite de palma y almendra, y frutas (excepto banano). Por el contrario, algunos de los
productos agricolas que disminuyeron en exportacion (considerando el mismo periodo)
fueron: café, banano, pescado congelado, y azlcar; como se muestra a continuacion en la
Tabla 29.

Tabla 29: Exportaciones colombianas agropecuarias y agroindustriales por producto
(2012-2013)

Exportaciones agropecuarias y agroindustriales por producto

Toneladas*® Miles de USD FOB*
Productos Var. % Var. %

2012 2013 201212013 2012 2013 2012/2013
Carne de Bovino (fresca o refrigerada) 6.277 20618 228.5| 32.791 139.589 & 1326 |
Cacao y sus preparaciones 17.991 16.923 5.9 53.412 65.579 I 23
Legumbres y hortalizas 4.974 5.196 4.5 9.482 11485 | 21
Flores 157.149 164.779 49| 1.008.388 1.074.239 | 7
Aceite de palma y almendra 142.412 186.739 31,1 164.146 171.127 +
Frutas (excepto banano exportacion) 15.679 13.586 -13.3 45.597 46.334 | 2
Cafe 291.014 380.508 30.8] 1.487.774 1.408.081 (5)
Bananos o platanos 1.283.029 1.132.977 -11,7| 576.126 531.587 (8)
Ewecad st Slory castibeos ) 41.991 36.883 22| 112375 | 101.987 @)
demas carnes de pescado
Azicar 592.779 353.437 =40.4 386.743 181.601 (50)
Sub total 2.553.294] 2.311.646 95| 3.876.833| 3.741.608 3|
Total agropecuario y agroindustrial 2.994.731 2.708.954 95| 4983.442| 4897721 (2)

Fuente: DIAN, DANE. Elaboracion: Oficina Comercial de Ecuador en Colombia
Elaborado por: Joselin Villavicencio

En el afio 2013, el valor monetario de los productos agropecuarios y agroindustriales
importados fue de $2°427.005. Segun se muestra en la Tabla 30, los productos
agropecuarios de mayor importancia econémica para la importacion fueron: maiz (31,57%
del total del valor monetario de productos agropecuarios y agroindustriales importados),
tortas de soya (17,96%), y trigo (16,05%).

Tabla 30: Productos agropecuarios de mayor importancia a Colombia (2012- 2013)

Toneladas* _ Millones de USD CIF*
Productos potenciales Var. % Var. %

2012 2013 201172012 2011 2012 201112012
Leche en polvo 19.188 5879 79.525 22 338 (72)
Cafe 47.540 19.137 0 137.795 43.053 (69)
Cacao y sus preparaciones 12.518 8.228 57.014 42.537 (25)
Lactosueros 6.001 4.505 { 967 6.738 (25)
Frijoles 21.087 17.887 (1 26.178 22 43¢ (14)
Maiz. 2.675.350 2.571.600 [&X 826.542 766.32 (7)
Trigo 1.160018] 1131873 (3.2 a77.773) 389.722 3
Tortas de soya 802.203 795.765 0.8 378.426 436.048 15
Sorgo 458 292 487.348 63 106.140) 120.932 14
Cebada 188.672 206.439 9.4 65.465 74.211 13
Preparaciones uilizades pas te alimentaciin de Ls 56.881 63.023 12,4 74.168 78.714 6
animakes.
Residuos de la industria del almiddn y residuos similares 142,087 162.452 136 67.482 77.101 14
Soya 212.492 254 830 19,9 124.264 149.714 20
Came ina, fresca, n © 00N da. 17.527 31.401) 79.2 49.106) 83.35! 7C
Quesos y requeson. 1.002 1.824) 820 5847 12.50C 11
Arroz 26.313 98.011 2725 20,661 77.23 274
Despojos comestibles de aves 1.147 21.165 1.745.4 1.258 24.040 1.814
[Total Agropecuario y agroindustrial 5858225 5862356 04| Zav6608| 2.427.005[ 0.8|

Fuente: DIAN, DANE. Elaboracion: Oficina Comercial de Ecuador en Colombia
Elaborado por: Joselin Villavicencio
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Sector industrial.- Los sectores industriales mas importantes para Colombia son: sustancias
y productos quimicos (13,4% de participacion sobre el PIB industrial), refinacion del
petréleo (12,7%), productos minerales no metélicos (7,6%), tejidos y prendas de vestir
(7,6%), y productos metalurgicos (7,3%).

En el afio 2013, las industrias que crecieron a comparacion con el afio 2012 fueron: lacteos
(9,1% de crecimiento a comparacion con el afio anterior), electrodomésticos (4,6%),
bebidas (4%), y vehiculos (4%). Con respecto a los productos que disminuyeron su
capacidad productiva con casi un 40% se citan los siguientes: confecciones, quimicos,
calzado, plasticos y accesorios.

Sector de servicios.- El sector de servicios sigue manteniéndose como uno de los sectores
gue mas representa crecimiento para Colombia, y en el afio 2013 este sector representd el
58% de la actividad econdémica del pais. Los principales servicios con los mayores
incrementos en Colombia son: entretenimiento y otros (12% de aumento con respecto al
afio anterior) y expendio de alimentos (8.6% de incremento); como se muestra a
continuacion en la lustracion 11.

llustracién 14. Crecimiento de los ingresos nominales del sector de servicios en
Colombia (2013)

Crecimiento de los ingresos nominales del sector de servicios en Colombia

(%, primer trimestre de 2013)

450 Variacion
By 450  Contribucion

Entretenimiento y otros servicos d12.2

Expendio de alimentos

ls.l

Almacenamiento y comunicadiones

e 2.0
Salud humana privada 0 16.0
Educacion superior privada s 15.9
Inmobiliarias, empresariales y de alguiler 9?“
\\ 0 2 4 6 8 10 12 14 /

Fuente: DANE Colombia. Elaboracion: Oficina Comercial de Ecuador en Colombia
Elaborado por: Joselin Villavicencio

Comercio
- Administraciéon comercial

La administracion comercial estd a cargo del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo,
quien se encarga de planificar, organizar, dirigir y coordinar las politicas generales
referentes al desarrollo econémico y social del pais en cuanto a los sectores productivos de
la industria, la micro, pequefia y mediana empresa, el comercio exterior de bienes y
servicios, el fomento de la inversion extranjera, el comercio interno, y el turismo.
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- Exportaciones

Las exportaciones de bienes de Colombia alcanzaron en el afio 2013 un valor de $59.9
millones, el cual fue 2.2% menor al valor registrado por concepto de exportaciones durante
el afio 2012, mismo que fue de $61.3 millones.

Los principales productos exportados por Colombia corresponden al sector minero
(petréleo, carbon, aceites de petroleo, y oro) con més del 50% del total de exportaciones,
seguido por el sector industrial (automdviles de turismo, medicamentos, insecticidas, etc.)
con mas del 30%, como se muestra a continuacion en la Tabla 31.

Tabla 31: Principales productos exportados por Colombia al mundo

PRIMCIPALES PRODUCTOS EXPORTADOS POR COLOMBIA AL MUNDO
Valor en Millones
Product 2012 2013 jacion %o
Petréleo 26,408 27 544] 4.7%]
Carbén 7,805 5,588 -14.3%]
Aceites de petrdleo 4657 4,365 -6.3%]
Oro 3,385 2,226 -34.2%]
Café 1,910 1,884| -1.4%]
Flores 1,270 1,335 5.1%]
Banano g22 TE4| -7.1%)|
Ferroniquel 831 680 -22.8%)|
Automoviles turismo 300 635 111.7%
Gas de Petroleo 463 458 -1.1%,
Medicamentos 417 448 7.4%)
Insecticidas, raticidas, herbicidas 282 447 56.7%)
Propileno 438 429 -1.6%
Cloruro de vinilo M4 354 2.9%)
Desperdicios de cobre 339 327 -3.5%)
Subtotal 49,719 45,679 -2.1%)|
Total 50,125 58,822| -2.2%

Fuente: DANE. Elaboracién: Oficina Comercial de Ecuador en Colombia
Elaborado por: Joselin Villavicencio

El principal destino de las exportaciones colombianas es Estados Unidos (con una
participacion de 43%), seguido por China (con 12%), Panaméa (con 8%), India y Espafia
(con 7%). Mientras que Ecuador representa el 5% de las exportaciones totales de Colombia,
como se muestra a continuacion en la llustracion 12.

llustracion 15. Principales socios comerciales de Colombia (2013)

PRINCIPALES SOCIOS COMERCIALES DE COLOMBIA
Ao 2013

Aruba ~ Demas Paises
Ecuador___ 4% 4%
5
'r./enemee?a ﬁ_\\ |

S | —
Paises Bajos
5%

Fuente: DANE-DIAN. PROEXPORT.
Elaborado por: Joselin Villavicencio
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- Importaciones

En Colombia, las importaciones de bienes alcanzaron en el afio 2013 un valor de $57.1
millones, donde el mayor grupo importado fue materias primas y productos intermedios
(con una participacion de 43%), como se muestra a continuacion en la Tabla 32, seguido de
bienes de capital y materiales de construccion (con 35%) y el 22% restante para bienes de
consumo.

Tabla 32: Importaciones colombianas desde el mundo segun clasificacion CUODE
(2012-2013)

CONSUMO N0 DURADERD

|consumo ourapeso

MAT! 3 PRI P 1O
3

COMBUSTIBLES, LUBRICANTES ¥ ot

CONEXDS o

MAT PRIM ¥ FROD INTERM FARA

AJMICUL TURA

[BEnEs o CAPTAL Y MATERIAES] | T

s ol alih

MATERMLES DE CONSTRUCCION 108 8% 1,085 670 155,120 o188

AENES DF CAPITAL PARA (A
AGRICUL TURA
BENES DE CAMTAL PARA LA

e 175534 2209 172,108

nOUS TR
EQUAFD DE TRANSPORTE 38 09 0.033 70 062.230 0.344 543

DIVERSOS ¥ NO CLASIFICADOS byl s 217 21097
[Fotat unpartacines 4502957 | sneer s | 4905w | w2970
Fuente: Direccidn de Impuestos y Aduanas Nacionales de Colombia, DIAN.
Elaborado por: Joselin Villavicencio

Los principales proveedores de los bienes que Colombia importa desde el mundo son:
Estados Unidos (con una participacion del 27%), China (con 21%), México (7%), Brasil
(4%) y Alemania (4%); como se indica en la llustracion 13. Desde el Ecuador, Colombia
compra el 1% del total de lo que importa, este porcentaje agrupa principalmente a
productos como: atunes, vehiculos con motor superior a 1500 cm? de cilindrada, y aceite de
palma en bruto.

llustracién 16. Principales paises proveedores de las importaciones colombianas
(2013)

FRINCPALES PAISTS PROVECDORCS OC LAS INPCATACIONTS
COLOVBIANAS
Rie 81

e~ .“ .'
-~ L~

Fuente: Direccion de Impuestos y Aduanas Nacionales, DIAN.
Elaborado por: Joselin Villavicencio
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Culturay sociedad

Idioma.- El idioma oficial del pais es el espafiol. Sin embargo, en el archipiélago de San
Andrés y en Providencia, el idioma oficial de los habitantes nativos es el inglés. El lenguaje
comercial puede ser el espafiol o el inglés, y lo recomendable es que los catdlogos que se
utilicen en las negociaciones se presenten en ambos idiomas.

Religion.- En Colombia, dentro de su Constitucion se establece el derecho fundamental a la
libertad religiosa y de culto. Segun un estudio de Universia Colombia realizado en el afio
2014, del total de la poblacion colombiana, se destaca el catolicismo con mas seguidores ya
que agrupa al 57%, seguido de la cristiana evangélica con un 31%, la musulmana con un
4%; la judia, mormona y musulmana con un 1% cada una; y el restante 5% afirma profesar
una religion diferente a las anteriormente sefialadas. Dichos datos se muestran a
continuacion en la llustracion 14.

llustracién 17. Distribucién de la poblacion por creencias religiosas

m Catolicismo

= Cristiana evangélica
Judlia

= Mormona

B Mo sulinanes
Ona

m Testigos de lehiova

Fuente: Universia Colombia
Elaborado por: Joselin Villavicencio

indice de Desarrollo Humano.- De acuerdo con el indice de Desarrollo Humano (IDH),
segun el informe de 2011, Colombia se ubicé en el puesto 87 a nivel mundial con un IDH
de 0.710. Sin embargo, no todas las regiones de Colombia presentan el mismo nivel de
desarrollo. La principal zona de alto desarrollo corresponde a las ciudades de Bogota,
Medellin y Cali, que constituyen el denominado "Triangulo de Oro".

Estratificacion social.- En Colombia, el Departamento Administrativo Nacional de
Estadisticas (DANE) realiza la estratificacion socioecondémica principalmente para cobrar
de manera diferencial por estratos los servicios publicos domiciliarios, permitiendo asignar
subsidios y cobrar contribuciones en esta area. Son seis los estratos socioeconémicos en los
que se pueden clasificar las viviendas y/o los predios segun sus caracteristicas y entorno, y
los porcentajes de subsidio o contribucidn para el cobro de los servicios publicos se realizan
de acuerdo a la Tabla 33.
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Tabla 33: Porcentajes de subsidios o contribucion por estrato social en Colombia

Descripcion Porcentaje de
Estrato estrato subs_ldlo_g
contribucion
1 Bajo- bajo | Subsidios del 50%
2 Bajo Subsidios del 40%
3 Medio- bajo | Subsidios del 15%
4 Medio Sin sybsu_ﬂp ni
contribucion
5 Medio- alto | Contribucion del 20%
6 Alto Contribucion del 20%

Fuente: DANE
Elaborado por: Joselin Villavicencio

Las viviendas y/o predios que pertenecen a los estratos 1, 2 y 3 corresponden a estratos
bajos que albergan a los usuarios con menores recursos, los cuales son beneficiarios de
subsidios en los servicios publicos domiciliarios; los estratos 5 y 6 corresponden a estratos
altos que albergan a los usuarios con mayores recursos econdmicos, los cuales deben pagar
sobrecostos (contribucion) sobre el valor de los servicios publicos domiciliarios. El estrato
4 no es beneficiario de subsidios, ni debe pagar sobrecostos, paga exactamente el valor que
la empresa defina como costo de prestacion del servicio publico. *8

Como se muestra en la Tabla 34, en Colombia los estratos 1 y 2 representan el 30,1% de la
poblacion total del pais, el 61,4% corresponde a los estratos 3 y 4; y el 8,5% corresponde a
los estratos 5 y 6.4°

Tabla 34: Poblacion de Colombia distribuida por estratos socioeconémicos

Estratos socioecondémicos
1 2 3 4 5 6

Poblacion total | 5 3005 | 23,.80% | 46% | 15.40% | 6,10% | 2,40%
Colombia

Fuente: DANE
Elaborado por: Joselin Villavicencio

Cultura de negocios

Las normas de etiqueta® que se sugieren tomar en cuenta a la hora de negociar en
Colombia, se detallan a continuacion:

4 DANE. Estratificacion  socioecondmica:  generalidades. Extraido el 6 de octubre del 2014, desde
https://www.dane.gov.co/index.php/estratificacion-socioeconomica/generalidades

®  DANE. Geo-estadistica: evaluacion de  estratificacion. Extraido el 6 de octubre del 2014, desde
https://www.dane.gov.co/files/geoestadistica/Evaluacion_Estratificaicon.pdf
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Las citas de negocios se debe programar con dos o tres semanas de anticipacion, se
recomienda tener contacto via telefonica, y ser puntual en las citas.

La vestimenta de negocios debe ser conservadora y elegante, ademéas la ropa se
considera muy importante para la cultura colombiana ya que es un medidor de
estatus.

Se acostumbra dar un apreton de manos al llegar y retirarse de la reunion.

Durante la conversacion inicial se recomienda hablar de temas positivos sobre
Colombia, y siempre mantener un contacto visual con quien se esta dirigiendo. Se
deben evitar temas de politica, religion, terrorismo, drogas, y quejas sobre el pais o
ciudad que visita.

Cuando se esta dirigiendo a una persona se debera usar el titulo y el apellido; o usar
los titulos de cortesia (Sr., Sra., Srta.) para quienes no posean titulo profesional.
Cuando un colombiano obsequia algo a su visitante, éste debera mostrarse
extremadamente agradecido. Si el visitante es invitado a la casa de su anfitrion
colombiano, se recomienda que lleve flores (excepto lirios y caléndulas ya que son
usadas en los funerales), dulces, o frutas. En Colombia, se recomienda obsequiar
plumas finas, algun articulo grabado, algo propio de su regién, vinos o bebidas
alcohdlicas de buena calidad, o perfumes. Se recomienda no obsequiar cerveza
extranjera, ropa o joyas.

Para iniciar las negociaciones se recomienda desarrollar principalmente un ambiente
cordial y amistoso. Para los colombianos, las relaciones personales y las amistades
son fundamentales. No se recomienda cambiar en el transcurso de las negociaciones
al equipo o persona que lidera la negociacion, porque para ellos la confianza y la
amistad es eje principal de las negociaciones.

Luego de la negociacién, se recomienda charlar un poco mas antes de abandonar el
lugar.

La toma de decisiones esta bastante jerarquizada, por eso es imprescindible tratar de
negociar al maximo nivel. Generalmente, su toma de decisiones estd manejada por
sus presentimientos.

Durante los almuerzos o cenas de negocios, se debera llevar un estricto protocolo ya
que eso demuestra formalidad y educacién. Cuando se es invitado, no se
recomienda rechazar la invitacion ofrecida.

Cultura de trabajo

Para analizar la cultura de trabajo en Colombia, se ha revisado el Modelo de las seis
dimensiones de Geert Hofstede®. Cada una de las dimensiones evalGa un aspecto relevante

%0 CODET. Reglas de etiqueta para hacer negocios con empresas de Colombia. Extraido el 6 de octubre del 2014, desde
http://www.codetaragua.gob.ve/archivos/File/Colombia.pdf

5t Hofstede, Geert. Modelo de las seis dimensiones de Geert Hofstede para Colombia. Extraido el 6 de octubre del 2014, desde
http://geert-hofstede.com/colombia.html
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dentro de la cultura del pais en estudio. Asi, en el caso de Colombia, la llustracién 15
muestra los resultados de este modelo.

lustracion 18. Modelo de las seis dimensiones de Geert Hofstede para Colombia

Colombia
Power Individualism Masculinity Uncertainty Pragmatism  Indulgence
Distance Avoidance
Colombia

Fuente: Geert Hofstede
Elaborado por: Joselin Villavicencio

La primera dimension es la distancia al poder (power distance); la cual mide el grado en el
gue una sociedad espera y acepta que el poder esta distribuido inequitativamente. Colombia
fue evaluada con una calificacion de 67, lo cual significa que los miembros de esta sociedad
aceptan y respetan las jerarquias y las desigualdades de poder en un alto grado.

La segunda dimension es el individualismo (individualism), que mide el grado de
interdependencia que los miembros de una sociedad mantienen entre si. Colombia fue
evaluada con 13, lo que significa que es una sociedad poco individualista, en la que
prevalecen los grupos mas que el individuo, y por ende para los colombianos es importante
la opinion de los demas, la lealtad, y las relaciones laborales armoniosas.

La tercera dimension es la masculinidad (masculinity); la cual mide el grado de
competitividad que existe en una sociedad y su orientacién a sobresalir y lograr el éxito.
Colombia fue evaluada con 64, lo que significa que existe un alto grado competencia y de
motivacion para lograr ser el mejor, y tener un mejor estatus social.

La cuarta dimension es la evasion a la incertidumbre (uncertainty avoidance); la cual mide
el grado de evasion sobre situaciones ambiguas o desconocidas. Colombia fue evaluada con
80, lo que significa que es una sociedad que evita enfrentar situaciones desconocidas o de
riesgo, por lo que basan en lineamientos establecidos y reglas para todos los aspectos de su
convivencia.
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La quinta dimension es pragmatismo (pragmatism); la cual describe como las sociedades
han mantenido sus tradiciones pasadas lidiando con los cambios del presente y del futuro.
Colombia fue evaluada con 13, lo que significa que tienen un alto grado de respeto por sus
tradiciones pasadas, estan enfocados a obtener resultados rapidos, y son propensos a no
ahorrar mucho para el futuro.

La sexta dimension es indulgencia (indulgence); la cual mide el grado en que las personas
tratan de controlar sus deseos e impulsos, con base en la manera en que fueron educados.
Colombia fue evaluada con 83, lo que significa que es una sociedad en la que se destaca la
voluntad de hacer realidad los impulsos y deseos con respecto a disfrutar de la vida y
divertirse.

Gastronomia

Los alimentos, practicas y costumbres culinarias en Colombia son resultado de tres etnias
que poblaron sus territorios: indigenas, espafioles y africanos. De esta manera, en la
actualidad existe una gran variedad de platos tipicos que corresponden a estas raices
culturales.

La cocina colombiana es muy diversa, y varia segun las regiones y departamentos. Sin
embargo, en términos generales, los platos tipicos mas representativos a nivel nacional son
las arepas y el sancocho.

Entre los ingredientes més utilizados en la cocina colombiana estan: los cereales como el
arroz y el maiz; los tubérculos como la papa y la yuca; variedades de granos; variedad de
carne como la vacuna, gallina, cerdo, y cabra; variedad de pescados y mariscos; y frutas
tropicales como el mango, guayaba, maracuy4, papaya, lulo y banano. 2

Debido a que la cocina colombiana varia dependiendo del lugar o departamento, a
continuacion se describird las caracteristicas mas importantes de la gastronomia en
Antioquia, Bogot4, Cundinamarca, Santander, y Valle del Cauca.

A continuacion se enlistard los platos mas representativos en los departamentos mas
importantes de Colombia, con el fin de dar a conocer sus gustos y preferencias en cuestion
de su gastronomia.

e Gastronomia antioquefia.- Su plato tipico mas representativo es la bandeja paisa,
misma que se compone por una bandeja con frijoles, arroz, huevo, tajadas de
maduro, chicharrén, carne molida, morcilla, chorizo y aguacate. Otros platos tipicos
se enumeran en la Tabla 35.

52 PROCOLOMBIA. Comida colombiana, platos tipicos y estilos modernos. Extraido el 6 de octubre del 2014, desde
http://www.colombia.travel/es/turista-internacional/actividad/atracciones-turisticas-recomendadas-informes-especiales/comida-
colombiana
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Tabla 35: Gastronomia en Antioquia

GASTRONOMIA EN ANTIOQUIA
Platos fuertes: Arepas:
Bandeja paisa Arepa paisa tradicional
Fijoles antioguefios Arepa de maiz pelao
Fijoles con pezuna Arepa de mote
Crema de frijoles Arepa de arriero
Sancocho antioguefio Postres:
Lomo de cerdo acaramelado Piononos
Hogao Parva
Calentao Mazamorra
Otros platos: Panderos
Sopa de arroz con carne en polvo Caspiruleta o caspiroleta
Tamal antioquefio Chocolate parviao
Empanadas antioquefias

Fuente: ProExport Colombia
Elaborado por: Joselin Villavicencio

Gastronomia en Bogotad y Cundinamarca.- En este lugar la cocina se compone de
diferentes tipos de platos y sopas populares como el ajiaco, sancocho, la
mazamorra, mondongo, etc. La papa y la guasca son ingredientes autdctonos de la
region, y se usan en abundancia. Algunos de los platos tipicos de este sector se
enumeran en la Tabla 36. Gastronomia en Bogota y Cundinamarca

Tabla 36: Gastronomia en Bogoté y Cundinamarca

GASTRONOMIA EN BOGOTA Y CUNDINAMARCA
Platos fuertes: Bebidas:
Ajiaco Jugo de feijoa
Lomo al trapo Sorbete de curuba
Sopa de arroz con mondongo Chocolate santaferefio
Carne oreada Salpicén
Caldo de pajarilla Canelazo
Cocido boyacense Postres:
Sopa de cuchuco de trigo o0 maiz Mantecadas
Sobrebarriga Merengon
Otros platos: Postre de natas
Fritanga bogotana Brevas con arequipe
Envueltos de mazorca Cuajada con melao
Arepas Fresas con crema

Fuente: ProExport Colombia
Elaborado por: Joselin Villavicencio
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Gastronomia en Santander.- La cocina en este departamento incluye varios platos
tipicos, mismos que se enumeran en la Tabla 37.

Tabla 37: Gastronomia en Santander

GASTRONOMIA EN SANTANDER

Platos fuertes:

Otros platos:

Pichoén

Hormiga culona

Sopa de mute

Caldo de huevo

Carne oriada Arepa santandereana
Pepitoria Postres:

Arroz trifasico Bocadillo velefio
Bofe Sabajon

Cabrito asado Masato

Mute

Fuente: ProExport Colombia
Elaborado por: Joselin Villavicencio

Gastronomia en Valle del Cauca.- La cocina en este departamento es considerada
como patrimonio intangible para los colombianos, e incluye varios platos tipicos,
mismos que se enumeran en la Tabla 38.

Tabla 38: Gastronomia en Valle de Cauca

GASTRONOMIA EN VALLE DE CAUCA

Platos fuertes: Bebidas:
Arroz atollado Champus
Chuleta valluna Lulada

Tamales vallunos

Jugo de borojé

Pusandao

Jugo de chontaduro

Fiambre

Sordete de badea

Sancocho de carne salada

Dulces y postres:

Sancocho de cola

Cholado

Cus- cus

Caspiroletas

Viuda de pescado

Torta de pastores

Otros platos:

Macetas

Pandebono Dulce de yuca
Arepa valluna Culce de Orejera
Aborrojados Dulce de Arroz

Tostadas con Hogao

Gelatina blanca y negra

Torta de chontaduro

Manjar blanco

Fuente: ProExport Colombia
Elaborado por: Joselin Villavicencio
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Legal
Tipos de sociedades

Los tipos de sociedades que se pueden formar en Colombia para ejercer una actividad
comercial son los siguientes:

- Colectiva: Este tipo de sociedad tiene las siguientes caracteristicas: su constitucion
es por escritura publica, el numero de socios requerido es de 2 a ilimitado, la
responsabilidad de los socios es solidaria e ilimitada, la administracion esta dada
por todos los socios o por un consorcio, la denominacién de los aportes es por
partes de intereses, el pago del capital es segun los estatutos, los votos se dan uno
por socio, el nombre comercial incluye el nombre de alguno de los socios seguido
de “Y Cia”, “Hnos.”, “E hijos”, y las causales de disolucién son: por muerte o
incapacidad de un socio, por liquidacion obligatoria, enajenacion forzosa a terceros,
y por renuncia o retiro de un socio.

- Anonima: Este tipo de sociedad tiene las siguientes caracteristicas: su constitucion
es por escritura publica inscrita en el Registro Mercantil, el niumero de socios
requerido es de 5 a ilimitado, la responsabilidad de los socios es limitada a los
aportes, la administracion esta dada por la Junta Directiva y/o Representante Legal,
la denominacién de los aportes es por acciones, el pago del capital es del suscrito
capital pagado: 1/3 y 2/3 a un afio, los votos se dan por nimero de acciones, el
nombre comercial incluye el nombre seguido de “S.A.”, y las causales de disolucion
son: por pérdida del 50% del capital suscrito, por el 95% o mas del capital suscrito
en un socio, y por reduccién a menos de 5 socios.

- Responsabilidad Limitada: Este tipo de sociedad tiene las siguientes
caracteristicas: su constitucion es por escritura puablica inscrita en el Registro
Mercantil, el nGmero de socios requerido es de 2 a 25, la responsabilidad de los
socios es limitada a los aportes, la administracion esta dada por todos los socios o
un consorcio delegado, la denominacion de los aportes es por cuotas sociales, el
pago del capital es de inmediato, los votos se dan por nimero de cuotas sociales, el
nombre comercial incluye el nombre seguido de “Ltda.”, y las causales de
disolucién son: por pérdidas del capital por debajo del 50%, y cuando el nimero de
socios excede a 25.

- En comandita simple: Este tipo de sociedad tiene las siguientes caracteristicas: su
constitucion es por escritura publica, el nimero de gestores requerido es de 1 a
ilimitado y el nimero de comanditarios debe ser de 1 a 25, la responsabilidad de los
gestores es solidaria e ilimitada y la responsabilidad de los comanditarios es
limitada, la administracion esta dada por los gestores, la denominacion de los
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aportes de los gestores es por parte de intereses y la de los comanditarios es por
cuotas sociales, el pago del capital a los gestores es por estatuto y el pago del capital
a los comanditarios es de inmediato, los votos en los gestores se dan uno por gestor
y los votos en los comanditarios son iguales al niUmero de cuotas sociales, el nombre
comercial incluye el nombre de alguno de los gestores o de varios de ellos seguido
de " Y compaifiia S. en C.", y las causales de disolucion son: las mismas de la
colectiva para gestores, desaparicion de las categorias de gestores o comanditarios,
y por pérdida del capital a 1/3 0 menos.

En comandita por accién: Este tipo de sociedad tiene las siguientes caracteristicas:
su constitucién es por escritura publica, el nUmero de gestores requerido es de 1 a
ilimitado y el nimero de comanditarios debe ser de 5 a ilimitado, la responsabilidad
de los gestores es solidaria e ilimitada y la responsabilidad de los comanditarios es
limitada, la administracion esta dada por los gestores, la denominacion de los
aportes de los gestores es por parte de intereses y la de los comanditarios es por
acciones, el pago del capital a los gestores es por estatuto y el pago del capital a los
comanditarios es por capital pagado: 1/3 y 2/3 a un afio, los votos en los gestores se
dan uno por gestor y los votos en los comanditarios dependerd del nimero de
acciones, el nombre comercial incluye el nombre de alguno de los gestores o de
varios de ellos seguido de " Y compafiia S.A.C.", y las causales de disolucion son:
las mismas de la colectiva para gestores, desaparicion de las categorias de gestores o
comanditarios, por pérdida de al menos el 50% del capital suscrito, y por
disminucion a menos de 5 comanditarios.

Sociedad por Acciones Simplificadas (S.A.S): Este tipo de sociedad tiene las
siguientes caracteristicas: su constitucién es por escritura 0 documento privado
inscrito en el Registro Mercantil, el nimero de socios requerido es de 1 a ilimitado,
la responsabilidad de los socios es limitada a los aportes, la administracion estd dada
por el Representante Legal, la denominacion de los aportes es por acciones, el pago
del capital es por capital suscrito en estatutos y se paga maximo en dos afos, los
votos se dan por voto singular o maultiple segin estatutos, el nombre comercial
incluye el nombre seguido de “Sociedad por Acciones Simplificada (S.A.S)”, y las
causales de disolucion son: por vencimiento del plazo, imposibilidad del objeto
social, por acuerdo de socios, por decision de la autoridad, y por perdida del 50%
del capital social.

De hecho: Este tipo de sociedad tiene las siguientes caracteristicas: su constitucion
es por cualquier medio probatorio, el numero de socios requerido es de 2 a
ilimitado, la responsabilidad de los socios es solidaria e ilimitada, la administracion
esta dada por todos o un delegado, la denominacién de los aportes es por partes de
intereses, el pago del capital es segun estatutos, los votos se dan igual al porcentaje

139



del valor de los aportes de cada socio, el nombre comercial es la ensefia del
establecimiento de comercio, y no se puede disolver porque no es persona juridica y
en cualquier momento un socio puede pedir la liquidacion.

Impuestos

La entidad reguladora del aspecto tributario es la Direccion de Impuestos y Aduanas
Nacionales de Colombia (DIAN). En Colombia, existen impuestos a nivel nacional y
regional. Los impuestos de caracter nacional aplican para todas las personas naturales o
juridicas residentes en el pais, y los impuestos de caracter regional son determinados por
cada departamento o municipio conforme los parametros fijados por la Ley. >

Entre los principales impuestos de caricter general estan: Impuesto sobre la Renta, y
complementarios, el impuesto sobre la renta para la equidad (CREE), el impuesto sobre las
ventas (IVA), el impuesto al consumo y el gravamen a los movimientos financieros
(“GMF”). Mientras que los principales impuestos de caracter regional son: el impuesto de
industria y comercio (ICA), el impuesto predial, y el impuesto de registro. A continuacién
se muestran estos impuestos en la Tabla 39.

Tabla 39: Principales impuestos en Colombia

Impuesto Definicion Tarifa
Tarifa general: 25%. Usuarios
El impuesto sobre la renta grava las utilidades | industriales y operadores de zonas
Impuesto a la - . N . 150 . .
Renta derivadas de las operaciones ordinarias de la ffancas. 15%. Soc_ledades extr_an_Jeras
empresa. sin  sucursal ni establecimiento
permanente en Colombia: 33%
Impuesto de | El impuesto de ganancia ocasional grava las
ganancia ganancias derivadas de actividades no | Tarifa: 10%
ocasional contempladas en las operaciones ordinarias.
Impuesto
sobre la Renta | Este impuesto se aplica sobre_los iNgresos que | - e 94 hasta el afio 2015. 8% a
para la sean  susceptibles de incrementar el . ~
. . X partir del afio 2016.
equidad patrimonio de las empresas.
(CREE)
Impuesto al
Valor Es un impuesto sobre la prestacion de|Tarifa  general:  16%.  Tarifas
Agregado servicios y venta e importacion de bienes. especiales: 0%, 5%
(IVA)

% PROEXPORT Colombia. Guia Legal para hacer negocios en Colombia 2014.

Extraido el 6 de octubre del 2014, desde

http://www.inviertaencolombia.com.co/images/Guia_Legal_para_hacer_negocios_en_Colombia_Capitulo_7.pdf
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Es un impuesto que grava los sectores de

Impuesto al . T . .
P vehiculos, telecomunicaciones, comidas Y| Tres tarifas: 4%, 8% y 16%
consumo .
bebidas.
Impuesto a
las Es un impuesto aplicado a cada transaccion

Transacciones | destinada a retirar fondos de cuentas | Tarifa: 0,4% por operacion.
Financieras | corrientes, ahorros y cheques de gerencia.
(GMF)

Impuesto de | Es un impuesto aplicado a las actividades
Industria 'y industriales, comerciales o de servicios
Comercio efectuadas en la jurisdiccion de una
(ICA) municipalidad o distrito.

Tarifa: entre 0,2% y 1,4%

Es un impuesto que grava anualmente el

:Jr;;%l::fto dere_cho_de propiedad, usufructo o posesion de | Tarifa: entre 0,3% a 3,3%
un bien inmueble.
Este impuesto grava todos los actos, contratos
0 negocios juridicos documentales que deban
Impuesto de registrarse ante las cémaras de_comercio y _ ,
registro ante las oficinas de registro de instrumentos | Tarifa segln acto: 0,1% a 1%

publicos. La base gravable es el valor
incorporado en el documento que contiene el
acto, contrato o negocio juridico.

Fuente: Direccidn de Impuestos y Aduanas Nacionales de Colombia (DIAN)
Elaborado por: Joselin Villavicencio

El impuesto sobre la renta se liquida anualmente, considerando el periodo comprendido
entre el 1 de enero y el 31 de diciembre del respectivo afio. Ciertas empresas consideradas
“pequenias” por el volumen de sus activos y numero de empleados (aquellas empresas cuyo
personal no supera los 50 empleados y cuyos activos no superan los COP 3.080°000.000 6
aproximadamente 1°600.000 ddlares americanos), que hayan iniciado actividades a partir
del afio 2011 en adelante, tienen una tarifa especial para el impuesto sobre la renta del 0%
para los primeros dos afios, 6.25% para el tercer afo, el 12.50% para el cuarto afio, y el
18.75% para el quinto afo; a partir del sexto afio se someten a la tarifa general del 25%.

Respecto a los costos que son deducibles del impuesto a la renta, la legislacion colombiana
solamente reconoce a aquellos que tienen relacion de causalidad con la actividad gravada, y
ademas establece un limite para los deducibles, mismo que se muestra en la Tabla 40.

De esta manera, para el afio 2014, solamente las empresas pueden deducir el monto mas
bajo tomando en cuanta los siguientes tres mecanismos: hasta el 85% de sus pagos en
efectivo, hasta 1°446.579 dolares americanos, o hasta el 50% del total de los costos y
deducciones efectuados por el contribuyente en el afio fiscal correspondiente.
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Tabla 40: Costos deducibles del Impuesto a la Renta en Colombia

La cantidad que puede ser deducible, sera el menor de los siguientes tres valores:

: % de pagos Monto en USD
]
Aio gravable en efectivo (Aprox.)
2014 B85% 1446579° BO%
2015 70% 1157263 45%
2016 55% BET 9477 40%
2017 y siguientes. 40% E78.6328 35%

Fuente: Direccion de Impuestos y Aduanas Nacionales de Colombia (DIAN)
Elaborado por: Joselin Villavicencio

En cuanto a las depreciaciones, en Colombia la vida Gtil de las computadoras y vehiculos es
de 5 afios; la maquinaria y equipo tiene una vida Util de 10 afios; y los inmuebles y
oleoductos tienen una vida util de 20 afios.

Legislacion laboral

En Colombia, las relaciones laborales se rigen por el Cddigo Sustancial del Trabajo®,
mismo que es autorizado por el Ministerio de Proteccion Social.

Segun la legislacion laboral colombiana, la jornada laboral ordinaria méxima es de ocho
horas diarias, y cuarenta y ocho horas semanales, que pueden ser distribuidas de lunes a
viernes o de lunes a sabado, segln se acuerde entre las partes. La ley también permite
acordar jornadas laborales flexibles con los trabajadores. Para quienes desempefian cargos
de direccion, confianza y manejo, la jornada laboral puede extenderse sin que haya lugar a
pagos por horas extras.

Es considerado como trabajo nocturno, a aquel que corresponde al periodo entre las 10:00
p.m.y las 6:00 a.m.; dicho trabajo es remunerado con un recargo adicional del 35% sobre el
valor ordinario de la hora diurna. Asimismo, las horas extras diurnas se remuneran con un

%  Ministerio de Proteccion Social. Codigo Sustancial del Trabajo. Extraido el 6 de octubre del 2014, desde
http://www.ilo.org/dyn/travail/docs/1539/Codigo%20Sustantivo%20del%20Trabajo%20Colombia.pdf
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recargo adicional del 25% sobre el valor ordinario de la hora diurna, y las horas extras
nocturnas se remuneran con un recargo del 75% sobre el valor ordinario de la hora diurna.

Respecto a las vacaciones, el periodo minimo otorgado es de 15 dias laborables y puede ser
gozado en cualquier época del afio, sin embargo los trabajadores suelen optar por solicitar
su periodo de vacaciones entre el 15 de diciembre y 15 de enero, o en el mes de Junio,
principalmente.

Los dias festivos no laborables se presentan en la Tabla 41.

Tabla 41: Dias festivos en Colombia

DiAS FESTIVOS EN COLOMBIA
1 de enero AR nuevo
& de enero Epifania (Dia de Reyes Magos)
24 de marzo Dia de San José
17 de abril Jueves Santo
18-abr Viemes Santo
20 de abril Domingo de Resurreccion
1 de mayo Dia del trabajo
2 de junio Ascension del sefior
23 de Junio Corpus Christ
30 de junio Sagrado Corazon de Jes(s
20 de julio Dia de la Independencia
7 de agosto Batalla de Boyaca
18 de agosto Asuncion de la Virgen Maria
13 de octubre Dia de la Raza
17 de noviembre Independencia de Cartagena
8 de diciembre Dia de la Inmaculada Concepcion
25 de diciembre Dia de Mavidad

Fuente: Calendario de Colombia.
Elaboracién: Joselin Villavicencio

El horario laboral de oficinas es generalmente de 8:00 a 12:00 y de 13:00 a 17:30. La
administracion publica, generalmente trabaja desde las 8:00 a 12:00 y de 14:00 a 17:00. En
las instituciones bancarias, la jornada es continua de 9:00 a 15:00 y el dltimo dia habil del
mes la atencion en los bancos es hasta las 12:00. En cuanto al horario de atencion en los
locales de comercio generalmente va desde las 9:00 a 19:00, y en los centros comerciales
atienden hasta las 21:00. Los restaurantes suelen abrir de 12:00 a 24:00.

La normativa laboral también estipula que todo empleador que cuente con mas de veinte
empleados debe contratar un aprendiz por cada veinte trabajadores. Si el empleador no
desea contratar los aprendices exigidos por ley, puede optar por monetizar la cuota, lo que
implica pagar al SENA una cuota de monetizacion de un salario minimo legal mensual
vigente por cada uno de los aprendices que no se vinculen.
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Franquicias y legislacion

En Colombia, el mercado de franquicias ha crecido a grandes pasos. En el afio 2003, la
oferta era de 110 redes de franquicias; sin embargo, en la actualidad hay méas de 450, de las
cuales el 55% son marcas colombianas. Adicionalmente, se espera que en los proximos
cuatro afos la oferta se amplie ain maés, pudiendo llegar a 700 empresas dedicadas a
franquiciar.

Actualmente, las franquicias generan un aproximado de 30.000 empleos en Colombia, y se
espera que con la entrada de nuevas franquicias, esta cifra se duplique. En cuanto al monto
para la inversion inicial, existen aquellas microfranquicias en las que dicho monto no
supera los 50 millones COP ¢ $15.000, y también existen aquellas franquicias que
requieren de un monto que puede llegar hasta 1.000 millones COP 6 $500.000. *°

Siendo el mercado de las franquicias un aspecto de importancia econémica para el pais, en
Colombia todavia no existe una regulacién especifica para normar a las franquicias. En
cuanto a esto, en la actualidad surge el debate de adoptar o no una normativa oficial para
este tipo de contrato. A nivel mundial, son pocos los paises que tienen regulaciones legales
para las franquicias, estos paises son: Estados Unidos, Espafia, México, Brasil, China,
Canadd, Rusia, Japon, ltalia, Australia, Sudafrica, Corea del Sur, Indonesia, Bélgica y
Suecia.

El sector de las franquicias en Colombia ejerce una actividad autorregulada a través de
cédigos de ética (como el que establece la Camara Colombiana de Franquicias
“COLFRANQUICIAS” a sus miembros), normas técnicas (NTC 5813 del Icontec) y
costumbres reconocidas por las Camaras de Comercio, que si bien no son normas de
obligatorio cumplimiento, son reglas de conducta que permiten orientar, en cierta medida,
las obligaciones, deberes y derechos de las partes.

La norma NTC 5813 del Instituto Colombiano de Normas Técnicas y Certificacion
(Icontec), ratificada el 15 de diciembre del 2010, establece de manera general los requisitos
basicos, asi como las buenas précticas comerciales, que las partes interesadas deben
observar en la relacion pre-contractual, contractual y post-contractual de una franquicia.

Cabe sefalar que si bien en Colombia no hay una legislacién oficial enfocada a regular los
contratos de franquicia, si existe un marco legal sélido en caso de vacio o disputa en la
relacién contractual, como por ejemplo en materia de propiedad intelectual, secretos
empresariales, normas sanitarias, inversion extranjera, compraventa, competencia,
consumidor, sociedades y principios generales de derecho, normas que si bien no son
enfocadas al contrato de franquicia, si brindan una solucion contractual. De esta manera,

% EL PAIS. Franquicias de bajo costo, una nueva oportunidad de negocios en Colombia. Publicado el 8 de julio del 2013, en
http://www.elpais.com.co/elpais/economia/noticias/franquicias-bajo-costo-nueva-oportunidad-negocio-Colombia
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algunas de las normas que le resultan aplicables a algunos aspectos del contrato de
franquicia son las siguientes:

e Cddigo de Comercio.- Debido a que la relacion que existe en el contrato de
franquicia es esencialmente comercial, le son aplicables directamente los siguientes
libros del Codigo de Comercio: (i) Disposiciones generales; (ii) De los comerciantes
y De los Asuntos de Comercio; (iii) De los bienes mercantiles; y (iv) De los
Contratos y Obligaciones Mercantiles.

e Decision 486 de la Comision del Acuerdo de Cartagena (CAN).- Debido a que el
contrato de franquicia conlleva una concesion de marca, es necesario tener en
cuenta la normatividad que regula este procedimiento. Por ello, resulta aplicable
esta Decision, especialmente el articulo 162, relativo a la licencia de marca.

e También se debe tener en cuenta las costumbres mercantiles locales e
internacionales, los principios generales del derecho comercial y, las normas del
Codigo Civil.>®

8.2. Analisis de las cinco fuerzas de Porter

-Amenaza de entrada de nuevos competidores

En Colombia, una de las iniciativas del Gobierno para disminuir el nivel de pobreza es la
generacion de microfranquicias. Esta iniciativa tiene como objetivo identificar empresas
con potencial de estandarizar su modelo de negocio a pequefia escala y que a su vez sean
negocios asequibles (con un costo no mayor a $5.000 ddlares) dirigidos a emprendedores
de escasos recursos como jovenes recién graduados y desempleados. Este proyecto fue
iniciado por PROPAIS en Bogota, Medellin, Cali y Barranquilla y se ejecutara en 3 afios.
Es asi que, durante ese periodo se pretende que al menos 20 empresas implementen el
modelo de la franquicia para su crecimiento, entre las cuales predominan los restaurantes
principalmente.

A manera general, tanto grandes como pequefias empresas estan usando la modalidad de
franquicia porque esto les permite una rapida expansion y representa una inversion inferior
a la que se tendria si se abriera sucursales propias con capital de la misma compafiia. De
esta manera, en Colombia este sector esta creciendo muy rapido, pues en el afio 2013 habia
110 franquicias, y ahora son casi 450 franquicias que estan compitiendo en el mercado; y se
espera que en cuatro afios mas esta cifra llegue a las 700 franquicias, de las cuales el 35%
pertenecen al sector de los restaurantes.

Un ejemplo de una franquicia de restaurante que entrara al mercado Colombiano a finales
del presente afio 2014 o principios del siguiente afio es El Fogoncito, reconocida en México

% Camara de Comercio de Cali. Franquicias. Extraido el 6 de octubre del 2014, desde http://www.ccc.org.co/servicios/registros-
publicos/mercantil/tramites/contratos-mercantiles/franquicias
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por el sabor de sus tacos ‘al pastor’ (carne adobada con pifia, cebolla y hierbas aromaéticas).
Ademas, arribara la cadena de restaurantes estadounidense Outback Steakhouse, que posee
unos 1.500 locales en 21 paises, cada local requiere de un capital de aproximadamente 1,5
millones de dolares para habilitar un espacio de unos 700 m? y con capacidad para 250
personas sentadas.®’

Adicionalmente a las nuevas franquicias de restaurantes que ingresaran al mercado
colombiano, también se prevé que haya una apertura de nuevos restaurantes y nuevas
sucursales de grandes cadenas de comida de origen colombiano. Tal es el caso de La Brasa
Roja, que abrird una nueva sucursal en el sector de Siberia (en Bogotd) donde ofrecera
comida saludable, de alta calidad y variedad en especial para los trabajadores de la zona.>®
También estd el caso de la cadena de restaurantes Cali Vea, que planea invertir 120
millones COP para el levantamiento de un nuevo restaurante en Bogota.

En términos generales, el mercado de los restaurantes tiene mucho dinamismo en Colombia
pues el numero total de establecimientos o restaurantes crece anualmente entre el 7% vy el
12%, por lo que se prevé que franquicias del exterior ingresen, y sucursales de cadenas
nacionales se abran, tanto grandes como pequefios restaurantes, y con ofertas culinarias
muy diversas para complacer a los diferentes tipos de consumidores.

-Amenaza de posibles productos sustitutos

Segun los habitos alimenticios de los consumidores colombianos, a mas de consumir
alimentos en forma de una comida completa existen quienes optan por consumir snacks, y
cada vez este mercado crece mas rapidamente.

En Colombia, cada afio se venden méas de $200.000 millones en productos comestibles
empacados o también llamados snacks. Dentro de esta categoria, se destacan tres
fabricantes: Frito Lay (con el 60% de participacion de mercado), Yupi y Super Ricas,
siendo los dos primeros de cobertura nacional y el Ultimo con gran posicionamiento en la
capital del pais. Entre sus productos principales estan: papas, mixtos, extruidos de maiz,
tortillas, mani, platanos y harinas. Sin embargo, entre los snacks también se incluyen otro
tipo de alimentos como los cereales, galletas, chocolates, que hacen parte de la dieta
alimenticia de la gente, pero que no son considerados comidas principales.

De acuerdo con Brand Aid Team Colombia, especialistas en la planeacion estratégica de
mercados, en el pais los snacks de mayor consumo son las papas fritas, seguido por los
productos surtidos, los extruidos, las tortillas de maiz, el mani, los productos fabricados con
harina de trigo y los platanos. ElI 80% de las ventas tiene lugar en las tiendas y el 20%
restante corresponde a las grandes superficies y supermercados.

5" EL TIEMPO. Auge de franquicias trae cadenas de ropa, accesorios y panaderias. Publicado el 15 de septiembre del 2014, en
http://www.eltiempo.com/economia/empresas/nuevas-franquicias-que-llegan-a-colombia/14539116

% Colombia. La Brasa Roja anuncia apertura de nuevo restaurante en Siberia. Publicado el 28 de junio del 2014, en
http://www.colombia.com/gastronomia/noticias/sdi/65227/la-brasa-roja-anuncia-apertura-de-nuevo-restaurante-en-siberia
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Debido a que los snacks enfrentan grandes criticas por no ser considerados alimentos
saludables, y teniendo en cuenta la tendencia actual que demuestra que los consumidores en
el pais buscan productos con connotaciones saludables, las empresas productoras de snacks
se encuentran evolucionando y por eso han sacado a la venta productos que prometen
beneficios de salud y niveles méas altos de nutrientes, y tal es el caso de las barras
energéticas, tortas y galletas saludables.

Es asi que, Nacional de Chocolates es la compaiiia lider en la elaboracion de productos con
esas caracteristicas y ha introducido en el mercado productos como barra de Chocolisto,
granola Tosh y barras de cereal Sport. Por otra parte, Productos Ramo y Noel son dos
importantes protagonistas del mercado para la produccion de galletas y tortas.

De esta manera, el mayor reto para las empresas de snacks es combatir la percepcion de que
dichos productos no son un alimento y en gran parte, esa es la principal razon por la que las
compafiias de alimentos listos y empacados han decidido incursionar, cada vez mas en la
categoria de saludables con el objetivo de ganar mas mercado y convertirse en la eleccion
de compra de aquellas personas que no pueden recurrir a un restaurante por falta de tiempo
y optan por consumir un snack como almuerzo improvisado.>®

-Poder de negociacion de proveedores

En Colombia se ha conformado la Sociedad de Agricultores de Colombia (SAC) que es la
maxima asociacion gremial agropecuaria de caracter nacional, integrada por agricultores,
ganaderos, piscicultores, silvicultores, profesionales de la produccion rural, personas
juridicas del mismo caracter y las entidades gremiales constituidas por ellos. Su papel
principal es el de llevar la representacion y voceria de los productores del agro; es decir
realiza una articulacion interna de intereses y sirve de interlocutora frente a otros grupos
sociales y ante el Estado. De esta manera, entre sus funciones estan las siguientes:
promover el desarrollo agropecuario del pais, representar y defender los intereses de este
sector econémico, administrar la informacion estadistica del sector, asesorar a los afiliados,
y participar en la formulacion de la politica agropecuaria.

La Sociedad de Agricultores de Colombia es el Gnico gremio clpula que existe en el pais,
tiene total autonomia e independencia con respecto al Estado y otras instancias
organizativas, y constituye un valioso desarrollo institucional y organizativo que se ha
producido gracias a la gran cooperacion y union por parte de los agricultores y gremios del
sector agropecuario a nivel nacional.

Al momento esta sociedad agrupa a 47 sociedades de productores rurales ubicados en todo
el territorio colombiano, y su union les atribuye un gran poder dentro del mercado
agropecuario del pais, ademas de que no les hace un sector reprimido ni desprotegido, sino

%  Revista Alimentos. ElI mercado de los snacks. Extraido el 6 de octubre del 2014, desde
http://www.revistaialimentos.com.co/ediciones/edicion-11/informe-snacks/el-mercado-de-los-snacks.htm
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todo lo contrario ya que cada vez dicho sector se convierte en motor de crecimiento y
desarrollo.®°

Uno de los aspectos que mas preocupa en cuanto al abastecimiento de materia prima es la
inadecuada infraestructura vial del pais. Colombia es considerada como la nacién maés
atrasada en materia vial de todo el continente (segin un estudio de Fedesarrollo, en el pais
se deben invertir 20 billones COP anuales para reducir dicho atraso), y esto ocasiona graves
y costosos problemas a todas las cadenas de abastecimiento del pais. Un ejemplo de esto
son los campesinos que para transportar sus productos agricolas tienen que transitar por
carreteras que estan en precarias condiciones, lo cual les genera costos extras y retrasos en
sus entregas. Adicionalmente a esta realidad que corresponde al mal estado de las carreteras
a nivel nacional, estd otro problema que cada vez se intensifica: el trafico o congestion
vehicular. Dicho problema incrementa debido al aumento del parque automotor del pais
producido por una mayor importacién de vehiculos desde aquellos paises socios de los
tratados de libre comercio que Colombia ha firmado.5!

Otro aspecto relevante a estudiar en cuanto al abastecimiento de insumos corrientes es el
mercado detallista. En Colombia, este mercado agrupa a 27 cadenas detallistas, que juntas
mueven mas de 30 billones COP en ventas, y tienen un crecimiento anual de
aproximadamente 6,5%. La cadena lider del mercado es Almacenes Exito con una
participacion del 35,3%, seguida de Carrefour con el 15% de participacion, seguido de
Olimpica con una participacion del 13,4%, y las otras cadenas se reparten el restante 36,3%
de participacion de mercado.

Sin embargo, cabe resaltar que dentro del mercado detallista, a mas del sector formal
correspondiente a las cadenas antes mencionadas, aquellos locales pequefios e informales
de venta al por menor juegan un importante rol porque representan al 53% del comercio al
detalle.

Finalmente, considerando que para levantar un negocio se necesita un lugar donde operar,
se analizara a continuacion la realidad del mercado colombiano en cuanto a alquileres de
locales para el comercio.

De esta manera, segun las sugerencias de estudiosos y analistas en el tema, se afirma que el
precio de un alquiler deberia estar entre el 6% y el 8% del valor de las ventas; sin embargo,
en muchos casos ese porcentaje es mucho mas alto, lo cual no les permite ser rentables a los
locales de comercio que se instalan especialmente en la ciudad de Bogota. Es asi que, con
los elevados precios de los arriendos a las empresas (medianas y pequefias) les resulta muy
dificil competir con las grandes compafiias del sector.

8 Sociedad de Agricultores de Colombia. Nuestra Filosofia. Extraido el 6 de octubre del 2014, desde http://www.sac.org.co/es/quienes-
somos/nuestra-filosofia.html

81 El Espectador. Colombia se raja en infraestructura vial. Publicado el 22 de noviembre del 2012, en
http://www.elespectador.com/noticias/economia/colombia-se-raja-infraestructura-vial-articulo-388669
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-Poder de negociacion de los clientes

Algunas de las causas para que actualmente se esté impulsando el auge en el consumo de
comida fuera del hogar son: tendencia de que tanto hombre como mujer en una pareja
trabajen, mayores tiempos de desplazamiento en la ciudad, y un aumento en el ingreso per
capita. Este auge ha generado que hoy en dia, en Colombia el consumo de comida por fuera
del hogar sume mas de $26 billones COP al final del afio 2013, con una tasa de crecimiento
de aproximadamente 8,5% anual. Generalmente, las comidas fuera del hogar representan el
6% del consumo total de los hogares colombianos, siendo esta la octava categoria con
mayor crecimiento dentro del consumo total.

Dentro de la categoria del consumo de comidas fuera del hogar, Bogotéa representa la mayor
participacion del mercado, con un 26,9% pues presenta un consumo de $564.000 millones
COP; seguida por Cali y Medellin con un consumo de $228.000 millones COP y $206.000
millones COP, y unas participaciones de 12% y 10,9%, respectivamente.

En Colombia, dentro del sector de comidas hay tres subcategorias: comidas en restaurantes,
comidas rapidas y otras comidas fuera del hogar, siendo la primera de ellas la de mayor
consumo, con una participacion de 71%. A su vez, en esta subcategoria, el producto con
mayor consumo es el almuerzo corriente. En cuanto a los restaurantes de comidas rapidas,
estos tienen una participacion del 28% del mercado; y las otras comidas fuera del hogar
representan una participacion del 1%.°2

Dentro de la oferta de las empresas de comida répida, las preferencias de los consumidores
son el consumo de hamburguesas, pollo y pizzas, en un 40%, 26% y 11% respectivamente.

Sin embargo, en el mercado colombiano la tendencia de consumo se ha visto influenciada
por la creciente preocupacion por cuidar la salud y la figura; y es por eso que existe un
segmento de mercado que demanda alimentos bajos en grasa y condimentos. Dicho grupo
es selectivo a la hora de comer, y eligen entre aquellos restaurantes que ofrecen mends
nutritivos y saludables.

Segun un estudio realizado por Nielsen Homescan, lider mundial en proveer informacion y
medicién sobre lo que ven y compran los consumidores, en el mercado colombiano al igual
que en otros paises de Latinoamérica, se esta generando una tendencia hacia el consumo de
alimentos y bebidas con mas beneficios funcionales o que representen un consumo mas
light.

Es asi que, la categoria de alimentos saludables ocupa el 17% del gasto total de la canasta
completa, y ha presentado un aumento en ventas con un crecimiento anual del 4,98%.

2 El Pais. El consumo de comidas fuera del hogar alcanzara $24 billones. Publicado el 16 de octubre del 2012, en
http://www.elpais.com.co/elpais/economia/noticias/consumo-comidas-fuera-hogar-alcanzara-24-billones
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En cuanto al consumo de bebidas saludables, el mercado colombiano presenta una
preferencia por los lacteos (con una incidencia del 78%), jugos naturales (con una
incidencia del 19%) y otros (con el 3%). Segun datos informativos del mercado, los
compradores consumen mas frecuentemente bebidas que alimentos.® En Colombia la
preferencia por batidos ricos en ingredientes naturales y que ofrecen beneficios para la
salud, como un mejor balance vitaminico, impulsa una nueva dindmica del mercado
alimenticio. Colombia se ha convertido en el primer pais de Latinoamérica en consumir con
mayor frecuencia bebidas saludables; es asi que este mercado vive un auge en el consumo
de este tipo de bebidas y demanda productos de alta calidad, potentes y nutritivos.

Especialistas de la Fundacién Colombiana de Obesidad (Funcobes) recomiendan que uno
de los primeros pasos para tener habitos saludables es el consumo diario de cinco porciones
entre frutas y verduras; lo cual ha generado que tanto jovenes como adultos se preocupen
mas por su salud y demanden alimentos y bebidas altos en nutrientes y con altas porciones
de frutas y verduras.

Los estratos socioecondmicos que mas tienden al consumo de este tipo de alimentos y
bebidas es el 4, 5y 6; de los cuales el 4 representa una mayor cantidad de ventas debido a
que este estrato estd conformado por un volumen significativo de personas, y es un grupo
de consumidores que optan por aquellos restaurantes que ofertan alimentos y bebidas altas
en nutrientes pero no necesariamente exigen que los restaurantes sean de alto lujo y
exclusividad; mientras que tanto el estrato 5 como el 6, tienden al consumo de alimentos
mas saludables y muestran un alto grado de exigencia a la hora de buscar un lugar donde
comer, y prefieren consumir este tipo de alimentos en restaurantes de alta cocina
especializados en mends light y altos en nutrientes.

-Rivalidad entre competidores existentes

Como se habia mencionado anteriormente, en Colombia, dentro del sector de comidas hay
tres subcategorias: comidas en restaurantes, comidas rapidas y otras comidas fuera del
hogar. Los restaurantes de almuerzos corrientes tienen una participacion del 71%, los
restaurantes de comidas rapidas tienen una participacion del 28% del mercado; y las otras
comidas fuera del hogar capturan al 1% del mercado colombiano.

En el afio 2013, solamente 45 empresas de comida rapida facturaron mas de 1,4 billones
COP, y mantienen un crecimiento del 25% anual en ventas.

El nimero de locales de las compafiias de comida rapida sobrepasa los 1.165
establecimientos, con un total de méas de 32.500 empleados. El 40% de las ventas de estos
locales corresponde a hamburguesas, el 26% a pollo, el 11% a pizza y el restante 23% a
otros productos de comida rapida.

8 NIELSEN. Consumo de saludables se sigue afianzando en las compras de los consumidores latinoamericanos. Publicado el 21 de julio
del 2014, en http://www.nielsen.com/content/corporate/co/es/insights/news/2014/saludables.html
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Sin embargo, las cadenas de comida de origen colombiano también compiten fuertemente
por una participacion en el mercado. Tal es el caso de Hamburguesas El Corral, que
compite con McDonald’s, y ha abierto 166 locales en 25 ciudades del pais; lo mismo
sucede con Kokoriko, Crepes & Waffles, Jeno’s Pizza, Café Oma y muchas otras cadenas
de comida de origen nacional.®

Otro ejemplo de una gran cadena de restaurantes de origen nacional estd manejada por el
Grupo CBC, con sus marcas Cali mio, La Brasa Roja y Cali vea. Grupo CBC es una
compafiia colombiana con més de 40 afios que brinda a sus consumidores productos con los
mas altos estandares de calidad, y a su vez contribuye a la economia del pais, generando
mas de 1750 empleos directos.®

Adicionalmente a estas grandes cadenas de comida tanto de origen extranjero como de
origen colombiano, se suman miles de restaurantes pequefios y lugares informales que
venden comida (incluso en la calle) a alrededor del 56% de los colombianos.

En cuanto a aquellos establecimientos que ofrecen menus de comida saludable en el
mercado colombiano estan: Go Green, que es una franquicia de origen guatemalteca
enfocada en la venta de ensaladas saludables; Freshii, que es una franquicia de origen
canadiense que cuenta con mas de 70 puntos de venta a nivel mundial y esta enfocada en la
venta de comida saludable y de répido consumo; Clowns Deli, que es una franquicia de
origen colombiano que se enfoca en la venta de comida saludable, nutritiva y variada; entre
otras cadenas que se preocupan por llegar a aquellos consumidores que cuidan su salud y
demandan productos saludables en este tipo de restaurantes tipo gourmet, o tipo comida
rapida sana.

8.3. Resumen de OA

Considerando la informacion analizada anteriormente sobre el estudio del macro entorno de
Colombia y del micro entorno del sector correspondiente a la venta de comidas y bebidas
en el mercado colombiano; se resumira a continuaciéon las oportunidades y amenazas
encontradas que daran un lineamiento sobre las fuerzas externas que influirdn en el negocio
de franquicia proyectado.

Este listado de oportunidades y amenazas permite identificar en qué situacion se encuentra
el pais de Colombia y cual seria su influencia sobre el negocio planteado; ademas este
resumen muestra lo mas relevante sobre todos los factores externos investigados sobre
Colombia en cuanto a datos secundarios, con el fin de prever el nivel de éxito o fracaso de
esta propuesta de negocio.

6 Semana. El mercado de comidas sanas: un negocio sabroso. Publicado el 22 de septiembre del 2012, en
http://www.semana.com/economia/articulo/el-mercado-comidas-rapidas-negocio-sabroso/265173-3

% Colombia. Cali Vea invierte 120 billones en apertura de nuevo restaurante en Bogota. Publicado el 27 de noviembre del 2013, en
http://www.colombia.com/gastronomia/noticias/sdi/75944/cali-vea-invierte-120-millones-en-apertura-de-nuevo-restaurante-en-bogota
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Oportunidades

Amenazas

-Colombia es la cuarta nacién mas poblada de
Ameérica Latina, por lo que se convierte en un
mercado atractivo en cuestion de volumen.

-La politica que gobierna al pais se enfoca en la
apertura del mercado y mayor competitividad
de las empresas, por lo que no se ponen trabas a
las actividades empresariales.

-Colombia es la cuarta economia de América
Latina debido a su PIB nominal y PIB PPA.
Ademas su economia avanza a una tasa mayor
al 4% anual.

-Su IED logré su mayor record en el afio 2013
llegando a una cifra elevada por $16.354
millones de dolares. ElI 6% correspondié al
sector de comercio, hoteles y restaurantes.

-Su lengua oficial es el espafiol, y la religion
gue mas se predica es la catolica; lo cual los
hace similares a la cultura ecuatoriana.

-Para las empresas pequefias nuevas existe un
beneficio tributario que consiste en la exencion
en el pago del impuesto a la renta durante los
dos primeros afios, y después desde el tercer afio
se les cobra un porcentaje gradual que llegue
finalmente a la tarifa general del 25% al sexto
afo.

-La legislacion laboral no tiende a ser un
obstaculo o un problema para las empresas.
-Existe un gran potencial en la actividad
agricola, porque actualmente solo se ocupa el
24% de un total de 22,1 millones de hectareas
aptas para la agricultura en el pais.

-Los  negocios de franquicias  crecen
aceleradamente (de 110 franquicias en el 2003 a
450 en el 2013)

-En el mercado colombiano existe un auge en el
consumo de comida fuera de casa, lo que
representa a un sector de mas de 26 billones
COP.

-Las comidas en restaurantes que venden
almuerzos  corrientes  tiene la  mayor
participacion en el mercado, con un 71%.
-Existe una tendencia hacia la preferencia por
los alimentos saludables con altos niveles de
nutrientes, principalmente en los estratos
socioeconémicos 4,5y 6.

-La categoria de alimentos saludables representa
el 17% del gasto total de la canasta completa, y
ha presentado un aumento en ventas con un

-No existe una regulacion especifica para
normar a las franquicias, lo cual se convierte en
un limitante cuando existen disputas entre
franquiciante y franquiciatario.

-El nimero total de establecimientos o
restaurantes crece anualmente a una tasa entre el
7%y el 12%, por lo que se prevé la entrada de
nuevos competidores.

-Las empresas productoras de snacks estan
evolucionando y adaptando su oferta a la
tendencia de comer més sano, por lo que sus
nuevos productos son mas saludables para ganar
mas mercado y sustituir las comidas principales.
-La Sociedad de Agricultores de Colombia tiene
un alto poder de negociacion, lo que en
momentos dados se traduce en desventaja para
los clientes de materia prima agricola.
-Colombia es un pais atrasado en materia de
infraestructura vial, y ademas el trafico va en
aumento, por lo que se dificulta el transporte
para las cadenas de abastecimiento del pais.
-Los precios de los arriendos son elevados,
principalmente en Bogota, lo cual deja en
desventaja a las empresas pequefias y medianas
que buscan competir con los locales
comerciales del sector.
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crecimiento anual del 4,98%.
- Colombia se ha convertido en el primer pais
de Latinoamérica en consumir con mayor
frecuencia bebidas saludables, principalmente
batidos con frutas y verduras.

8.4. Segmentacion de mercado

Las principales variables de segmentacion que se considera para el estudio del consumidor

son las siguientes:

CRITERIOS DE SEGMENTACION DEL CONSUMIDOR

GEOGRAFICAS

PSICOGRAFICAS

Pais Colombia Estrato Estratos 3y 4
socioecondmico
Departamentos | Bogotd D.C., Antioquia, Estilo de vida Agitado
Valle del Cauca,
Cundinamarca, Atlantico, y
Santander.
Ciudades Bogotd, Medellin, Cali, Personalidad Analizador, pensante,

Barranquilla, y Bucaramanga

Tamario de la 25°843.936 habitantes en los

preocupado por su
salud, responsable con

poblacién seis departamentos la naturaleza
Densidad Urbana (76% del total de la
poblacién)
DEMOGRAFICAS CONDUCTUALES
Edad De 30 a 60 afios Ocasiones Ocasion habitual
Género Femenino, masculino Beneficios Ahorro, conveniencia,
valorados calidad
Tamafio de la De 3 a 4 miembros Estatus del usuario | Usuario habitual
familia
Ciclo de vida Casado o soltero, con hijos Frecuencia de uso Usuario intensivo
familiar
Ingreso De 12 millones COP a 40 Estatus de lealtad Fuerte
millones COP anual
Ocupacion Oficinistas Etapa de Interesado en mejorar
preparacion su salud
Educacion Segundo y tercer nivel Actitud hacia el Entusiasta, positiva
Religion Cristiana catolica producto

El perfil y caracterizacion del consumidor es: “Hombres y mujeres oficinistas que residan
y/o trabajen en el sector urbano de las ciudades de Bogota, Medellin, Cali, Barranquilla o

153



Bucaramanga; cuya edad esté entre los 30 y 60 afios, solteros o casados con hijos, cuyos
ingresos anuales estén entre 12 millones a 40 millones COP, pertenecientes a los estratos 3
0 4; con un estilo de vida agitado, cuya personalidad sea analizadora y consciente de su
salud; que tengan el habito de almorzar en restaurantes y prefieran la comida sana”.
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CAPITULO IX. Disefio de la Franquicia
9.1. Proyecto de creacion de franquicia

Con el objetivo de expandir el negocio, se ha decidido optar por la modalidad de la
franquicia porque representa algunos beneficios deseados, tales como:

e Es la mejor y méas rapida manera de desarrollar una actividad empresarial con
infraestructura ajena y minimo desembolso econémico.

e Reduce la necesidad de disponer de buenos mandos intermedios y de establecer
controles permanentes, ya que el primer interesado en que funcione el negocio es el
propio franquiciado.

e Menores gastos de personal y sistemas de control.

e Se pueden realizar grandes economias de escala a nivel de fabricacién, compras y
costos.

e Se reduce el riesgo econdmico-financiero y comercial.

e Permite la apertura a nuevos mercados.

e Mayor rapidez a la hora de abordar el plan de expansion.

e Mayor control de la produccion, suministro y distribucion de los productos o
servicios.

e Puede recibir ideas y experiencias sin coste alguno.

e Creacion de una solida imagen de marca, y de una mayor notoriedad y presencia en
el mercado.

De esta manera, se ha proyectado crear una franquicia comercializable inicialmente a nivel
nacional y posteriormente en el mercado colombiano. Asi, para el mercado nacional, se
planea generar una red de franquicias o un sistema integrado de restaurantes que guarden el
mismo concepto e imagen dentro del territorio de las principales ciudades del pais, mismas
que son: Quito, Guayaquil, Cuenca, Portoviejo, Machala, Santo Domingo, y Ambato. Una
vez que se haya logrado participacién de mercado y reconocimiento de marca en el
mercado ecuatoriano, se procedera a establecer un plan de desarrollo de la franquicia en el
territorio del vecino pais. Dentro de Colombia, se planea abarcar a las cinco principales
ciudades del pais, mismas que son: Bogota, Medellin, Cali, Barranquilla, y Bucaramanga.

9.2. Requisitos del franquiciado

Para una franquicia es indispensable que los franquiciados cuiden la imagen y prestigio de
la marca bajo la cual comercializan sus productos, por lo que es necesario desarrollar un
perfil que se exija de quien esté interesado en adquirir una franquicia del sistema integrado
existente.

El potencial franquiciado puede ser una persona natural o una persona juridica.
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En caso de que sea una persona natural, como primer requisito se exige la entrega de toda la
informacion bésica del potencial franquiciado, respecto a: datos personales, estudios,
experiencia laboral, referencias personales, certificados bancarios, -certificados de
honorabilidad, premios y reconocimientos alcanzados, entre otros. Si su informacion
cumple con el perfil requerido, mismo que se detallard en el siguiente apartado, sera
aprobado, y posteriormente se necesitara que el potencial franquiciado conforme una
compafiia bajo fiel cumplimiento de toda la reglamentacion legal existente en dicho
territorio.

En caso de que se trate de una persona juridica, como primer requisito se exige la entrega
de toda la informacidn bésica del potencial franquiciado, respecto a: copia certificada del
RUC (para Ecuador) o RUT (para Colombia), copias del representante legal y presidente de
la empresa, copias de las actas de nombramiento debidamente registradas en el Registro
Mercantil, copias del porcentaje de tenencia de los accionistas, certificados bancarios,
certificados comerciales, entre otros.

9.3. Perfil del franquiciado

En caso de ser una persona natural, debera reunir las siguientes caracteristicas basicas:
-Experiencia gerencial y de supervision especialmente en areas vinculadas a la franquicia.

-Conocimientos del modelo de franquicia, incluyendo el entendimiento de sus mecanismos
y restricciones, las disposiciones del contrato y las oportunidades que brinda la asociacion
en el modelo de franquicia.

-Solvencia para disponer de fondos propios y de reservas con el fin de afrontar gastos
adicionales de instalacion y mantenimiento de la franquicia.

-Autosuficiencia para administrar la franquicia de forma independiente dentro de los
pardmetros fijados en el contrato de la franquicia, sin depender necesariamente de la
asistencia técnica del franquiciante.

En caso de ser una persona juridica, debera reunir las siguientes caracteristicas basicas:

-Solvencia economica, probada con un certificado bancario, certificados de deuda o
créditos adquiridos, y Gltimas declaraciones de impuestos tributarios.

-Objeto social o actividad econémica principal relacionada a la venta de comidas y bebidas
en restaurantes para su consumo inmediato.

-Cumplimiento de todas las obligaciones adquiridas con las entidades reguladoras del
Estado y territorio donde opera.

-Estructura organizacional de la compafiia enfocada en competencias del capital humano.
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-Comprobacion de capital proveniente de actividades licitas con el fin de evitar problemas
de lavado de activos.

-Accionistas y clpula gerencial con conocimientos sobre el modelo de negocio de la
franquicia.

-Indicadores financieros que muestren luz verde en temas de operacion, endeudamiento, y
rentabilidad.

9.4. Contenidos del contrato

Segun la definicion estandar, franquicia es un tipo de contrato en el cual una parte llamada
FRANQUICIADOR le permite a la otra denominada FRANQUICIADO, realizar el
mercadeo de un producto o servicio bajo su nombre o bajo su marca, contra el pago de un
derecho o regalia.

De esta manera, para la creacion de una franquicia es obligatoria la existencia de un
contrato; y para fines de este proyecto, dicho contrato contendra las siguientes clausulas:
antecedentes, otorgamiento de la franquicia, pago de derechos iniciales y derechos de
continuacion, manuales y normas, mejoras, productos y suministros aprobados, publicidad,
capacitacion, marcas y propiedad del sistema, confidencialidad, registros contables, pagos
por el franquiciatario, seguros, indemnizacion y garantia, proteccion de la propiedad vy el
buen nombre del sistema, transferencia y cargas, incumplimiento y terminacion,
consecuencias de la terminacion, derecho a ingreso, renovacion, resolucion de desacuerdos,
operador principal, transferencias de empleados, notificaciones, y miscelaneo.

Antecedentes

En esta parte del contrato se incluird informacién sobre el modelo de negocio de lo que se
va a franquiciar, lo cual se expresara de la siguiente forma:

El franquiciante ha desarrollado un sistema uUnico y valioso para la preparacion y
comercializacion de ciertos productos alimenticios de alta calidad bajo la marca registrada
que es de su propiedad.

El Sistema se trata de una red integrada de restaurantes para la venta al por menor de un
menu conformado por productos alimenticios saludables, balanceados, organicos, Yy
nutritivos elaborados con un estandar uniforme de calidad, poniendo un merecido énfasis
en la salud del consumidor. Las bases y la esencia del Sistema son la adhesion de sus
franquiciatarios a las normas y politicas que permiten la operacion uniforme de todos los
restaurantes dentro del Sistema, incluyendo, sin que se limite a ello, la preparacion y
comercializacion de determinados productos de alimentos y bebidas, el uso Gnicamente de
equipos especificados y la disposicion y disefio de los locales, asi como el estricto
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cumplimiento a las especificaciones establecidas para alimentos y bebidas, y a las normas
de calidad, servicio y limpieza para las operaciones del restaurante.

El franquiciante tiene el derecho a otorgar a terceros, y ha convenido en otorgar al
Franquiciatario, el derecho a usar el Sistema, la marca y la propiedad del Sistema con los
términos y condiciones de este convenio.

Otorgamiento de la franquicia

En esta parte del contrato se incluira lo que se le confiere y lo que no al franquiciatario, lo
cual se expresara de la siguiente forma:

El Franquiciante otorga al Franquiciatario el derecho a usar el Sitema, la marca y la
propiedad del Sitema, durante el plazo establecido de diez afios a partir de la fecha de
otorgamiento, Unicamente con relacion a la conduccion del negocio en el local de servicio y
con sujecion a los términos y condiciones de este convenio.

Sin la previa aprobacion del Franquiciante por escrito, el Franquiciatario no podra llevar a
cabo la totalidad o cualquier parte del negocio en un sitio que no sea el local de servicio
convenido, ni podra subfranquiciar a ninguna otra persona el derecho total o parcial al uso
del Sistema y/o marca y propiedad del Sistema.

No se otorga al Franquiciatario, ni expresa ni implicitamente, ningun territorio exclusivo,
proteccion u otros derechos en el espacio contiguo, area o0 mercado del local de servicio. El
Franquiciante se reserva el derecho a usar y a otorgar a otras personas el derecho a usar la
marca, el Sitema y la propiedad del mismo, en cualquier forma o en cualquier lugar aparte
del local de servicio convenido. El Franquiciatario reconoce que, a la fecha del
otorgamiento, el Franquiciante y sus demas franquiciatarios operan locales de servicios de
conformidad con el concepto para vender productos alimenticios y servicios que pudieran
competir entre si.

Pago de derechos iniciales y derechos de continuacion

Esta parte del contrato incluye la informacion convenida sobre los pagos por parte del
Franquiciatario, lo cual se expresara de la siguiente forma:

En la fecha del otorgamiento, o antes de ella, el Franquiciatario deberd pagar al
Franquiciante el derecho inicial de franquicia, mismo que corresponde a $7.500 délares
americanos.

En cada fecha de pago, misma que es diez dias después de cada periodo contable, el
Franquiciatario deberd pagar al Franquiciante el derecho de continuacién, mismo que
corresponde al 3% del total de las ventas netas. Cada pago del derecho de continuacion
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estard acompafiado por un estado de Ingresos correspondiente al periodo contable
pertinente, de acuerdo con el formato que periédicamente requiera el Franquiciante.

Los pagos del Franquiciatario de conformidad con el derecho inicial y derechos de
continuaciéon son exclusivamente por el otorgamiento de derechos establecidos en la
clausula anterior, y no por el cumplimiento por parte del Franquiciatario de ninguna
obligacion o servicio especifico.

Manuales y normas

Esta parte del contrato incluye la obligatoriedad de cumplimiento de todas las normas y
manuales exigidos para el Franquiciatario, lo cual se expresara de la siguiente forma:

En todo momento durante el plazo convenido, el Franquiciatario debera cumplir con todas
las normas y manuales, ademas de todas las leyes, reglamentos, reglas, estatutos, 6rdenes y
ordenanzas aplicables para la conduccion del negocio.

En cualquier momento el Franquiciante podra cambiar cualquiera de las normas o manuales
0 podré introducir nuevas normas o manuales dando notificacion al Franquiciatario. Dentro
de la notificacion se estipulard un periodo prudente asignado para implementar dichos
cambios.

El Franquiciante tendrd derecho en todo momento durante horas laborables a ingresar e
inspeccionar el local de servicio del Franquiciatario sin previo aviso, con el objetivo de
determinar el cumplimiento de los manuales asi como de los términos y condiciones de este
convenio.

El Franquiciante prestard una copia de los manuales al Franquiciatario sin costo alguno, y
estard prohibida cualquier reproduccién o préstamo de dichos manuales a terceras personas
sin previa autorizacion del Franquiciante por escrito. Cuando ocurra la expiracion o
terminacion de este convenio, o a pedido del Franquiciante, el Franquiciatario esta obligado
a devolver la copia de los manuales que le fue entregada.

Mejoras

Esta parte del contrato incluye lo referente a las mejoras que el Franquiciante exige al
Franquiciado en miras de lograr el cumplimiento de las normas y manuales establecidos, lo
gue se expresara de la siguiente forma:

El Franquiciante podra solicitar al Franquiciatario, mediante notificacion, que mejore,
modifique, renueve o reemplace la totalidad o parte del local de servicio o cualquiera de sus
componentes, a fin de conseguir el cumplimiento de las normas y los manuales. Dicha
notificacién deberd incluir el periodo adecuado que se le confiere al Franquiciatario
dependiendo de la magnitud de la mejora que se le solicita. EI Franquiciatario reconoce y
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conviene que dichas mejoras, modificaciones, renovaciones o remplazos podrén requerir un
importante gasto de capital y/o compromisos financieros periddicos, sin embargo el
Franquiciante deberd justificar su solicitud de mejora y para ello expondrd un argumento
valido al respecto.

Productos y suministros aprobados

Esta parte del contrato incluye las exigencias acerca de los productos que se van a
comercializar y los suministros que se van a adquirir para que el negocio funcione, lo que
se expresara de la siguiente forma:

El Franquiciatario no podra preparar ni comercializar ningin producto o servicio adicional
a los productos aprobados, ni podra llevar a cabo ningin negocio extra dentro del local de
servicio, sin la aprobacién previa del Franquiciante por escrito.

Debido a que, por el concepto del negocio, diariamente se debera ofertar un menu del dia,
el Franquiciante con la periodicidad de 90 dias calendario notificard al Franquiciatario
acerca de un listado de cien productos aprobados (con sus respectivas recetas secretas) para
que sean considerados como opciones para su preparacion y comercializacion dentro del
local de servicio convenido.

El Franquiciatario deberd comprar los suministros, materiales, equipos y servicios
utilizados en el negocio exclusivamente de proveedores y distribuidores previamente
aprobados por escrito por el Franquiciante, de conformidad con los procedimientos para
aprobacion establecidos en los manuales. En caso de haber falta de entrega, demora en la
entrega 0 entrega incorrecta por parte de cualquier proveedor o distribuidor, el
Franquiciatario no tendra derecho a demanda o accion alguna en contra del Franquiciante.

Publicidad

Esta parte del contrato incluye las condiciones convenidas entre las partes en cuanto a la
publicidad y los gastos referentes a la misma, lo que se expresara de la siguiente forma:

El Franquiciatario debera participar en promociones, investigacion y pruebas nacionales y
regionales de publicidad que el Franquiciante requiera peridédicamente; y le estara
prohibido llevar a cabo o conducir actividades de publicidad o promocion con relacion al
negocio o al sistema sin la aprobacién previa del Franquiciante por escrito.

El Franquiciatario debera contribuir con una cantidad correspondiente al 2% del total de sus
ventas netas para ser destinada a gastos de publicidad, promocién, e investigacion de
productos y servicios del negocio y el Sistema. De esta manera, en la forma que el
Franquiciante indique periddicamente por escrito, se le podra exigir al Franguiciatario que
aporte de alguna de las dos formas siguientes: 1) Que pague la totalidad de la cantidad que
le corresponda aportar para la publicidad a un fondo cooperativo nacional que especifique
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el Franquiciante; 6 2) que ocupe la totalidad o parte de la cantidad que le corresponda
aportar para gastos de publicidad, promocion e investigacion de manera local, de
conformidad con los requisitos y pautas establecidas en los manuales. En el caso de que el
Franquiciatario no haya gastado el monto completo ordenado por el Franquiciante, el
Franquiciatario debera depositar la cantidad no gastada al fondo cooperativo nacional de
publicidad, dentro de un periodo especifico de tiempo.

Capacitacion

Esta parte del contrato incluye las condiciones convenidas en cuanto a las capacitaciones
dentro del Sistema, lo que se expresara de la siguiente forma:

El Franquiciante deberd proporcionar al Franquiciatario y a todos sus empleados la
capacitacion y asistencia iniciales y continuas que el Franquiciante, en su discrecion,
considere apropiadas. El Franquiciante asumird el costo total de las capacitaciones y
asistencias brindadas al Franquiciatario, y éste ultimo debera asegurar la asistencia de todo
el personal que esté a su cargo con el fin de completar con éxito los programas de
capacitacion exigidos.

Marcas y propiedad del Sistema

Esta parte del contrato incluye las condiciones establecidas sobre la marca y propiedad del
Sistema, lo que se expresa de la siguiente forma:

La marca, la propiedad del Sistema (Know How) y el buen nombre relacionado con ellos
son propiedad exclusiva del Franquiciante. EI Franquiciatario no adquirird ningan derecho,
participacion o beneficio en o hacia ellos, excepto el derecho al uso que otorga este
convenio.

El Franquiciatario utilizard& la marca Unicamente en la forma y la manera que
especificamente apruebe el Franquiciante, y el Franquiciatario cumplird con las
instrucciones del Franquiciante para el uso correcto de la marca en todo aspecto posible. El
Franquiciante podra cambiar la marca, crear nuevas marcas o retirar antiguas marcas, y el
Franquiciatario debera implementar dichos cambios, retiros o adiciones dentro del periodo
especificado en la notificacion. Sin la aprobacién previa del Franquiciante por escrito, el
Franquiciatario no podra usar marcas no autorizadas dentro del local de servicio.

El Franquiciatario no hara accion alguna que perjudique o dafie el buen nombre de la marca
o0 la propiedad del Sistema. El franquiciatario deberd cooperar plenamente con el
Franquiciante en la proteccion y defensa de la marca y la propiedad del Sistema. El
franquiciatario debera notificar de inmediato al Franquiciante acerca de cualquier
infraccion real o potencial, o de reclamos, o acciones elevadas por terceros en contra de la
marca 0 la propiedad del Sistema. El Franquiciante debera tomar todas las medidas
adecuadas para proteger y defender la marca y la propiedad de sistema asumiendo los
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costos incurridos al respecto, excepto si se comprueba que dichas medidas fueron
necesarias por causa de, o se deban a culpa o negligencia del Franquiciatario.

Cualquier mejora o invencion resultante de la marca, la propiedad del sistema o el negocio,
durante el plazo convenido, incluyendo aquellos que se le atribuyan al Franquiciatario,
seran propiedad exclusiva del Franquiciante y deberan ser inmediatamente notificados. Por
medio de este instrumento, el Franquiciatario cede al Franquiciante todos los derechos,
titulo y participaciones, presentes y futuros, en relacion a dichas mejoras o invenciones
logradas.

El Franquiciante debera solicitar que se inscriba al Franquiciatario como usuario registrado
o permitido de la marca ante cualquier autoridad gubernamental, y esta inscripcion se
cancelara al término o expiracion de este convenio.

Confidencialidad

Esta parte del contrato incluye las condiciones establecidas sobre la confidencialidad
exigida al Franquiciatario, lo que se expresa de la siguiente forma:

Durante y después del plazo convenido, el Franquiciatario deberd mantener como
confidenciales los términos de este convenio y cualquier acuerdo relacionado al mismo, las
normas, los manuales, todos los demas materiales que contengan o se refieran a la
propiedad del Sistema, los productos aprobados, y los negocios y asuntos del Franquiciante
que lleguen a conocimiento del Franquiciatario por cualquier medio. Unicamente el
Franquiciatario podra divulgar los manuales a sus empleados segin se requiera, pero
exclusivamente para propositos del negocio, y siempre que el Franquiciatario haga su
mayor esfuerzo para asegurarse que sus empleados también mantengan la confidencialidad
sobre lo que les fue revelado. El Franquiciatario reconoce que cualquier violacién de esta
obligacion de confidencialidad podria ocasionar dafios sustanciales irreparables al
Franquiciante y que, ademas del pago de dafios y perjuicios u otra indenmizacion
monetaria, pudiera ser apropiado obtener indemnizacion por mandato judicial.

Registros contables

Esta parte del contrato incluye las condiciones referentes al uso de un sistema contable
aprobado por el Franquiciante, y la autorizacién que se exige al Franquiciatario para que
permita al Franquiciante realizar auditorias internas periodicas, 1o que se expresa de la
siguiente forma:

El Franquiciatario establecerd y mantendra un sistema contable que incorpore métodos,
procedimientos, registros y equipos aprobados por el Franquiciante, en concordancia con lo
dispuesto en los manuales.
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El Franquiciatario deberd mantener todos los registros relacionados con el negocio, y el
Franquiciante, o sus agentes o representantes, tendrd derecho a inspeccionar y auditar
dichos registros. El Franquiciatario cooperaré plenamente junto con sus empleados durante
dichas inspecciones y auditorias. Si cualquier auditoria revela una deficiencia en los pagos
por derechos de continuacion y aportes de publicidad, el Franquiciatario inmediatamente
debera cancelar al Franquiciante dicho déficit mas los intereses por atraso en los pagos; la
tasa de interés aplicable sera del 12% anual o la mas alta permitida por las leyes locales.

Pagos por el franquiciatario

Esta parte del contrato incluye las condiciones de pago que aplican para el Franquiciatario,
lo que se expresa de la siguiente forma:

El franquiciatario debera pagar los montos acordados en este convenio de conformidad con
lo siguiente: los pagos deberan cancelarse en dolares americanos, deberén depositarse en la
cuenta bancaria que establezca el Franquiciante o podrian pagarse de cualquier otra manera
siempre que sea notificado previamente por el Franquiciante, y deberdn cancelarse sin
deduccion o contrarreclamacion.

En caso de que cualquier monto no fuera pagado a tiempo por parte del Franquiciatario, a
su vencimiento dicho monto devengara intereses de mora por el tiempo que se haya
retrasado el pago, desde la fecha de pago hasta el dia de la cancelacion definitiva. La tasa
aplicada seria del 12% anual o la mas alta permitida por las leyes locales.

El Franquiciatario debera cancelar prontamente todos los impuestos, derechos, cargos y
gravamenes que deban pagarse con respecto del negocio, y todas las deudas y demas
obligaciones financieras incurridas en la operacion del negocio incluyendo todas las
obligaciones a proveedores.

Seguros, indemnizacion y garantia

Esta parte del contrato incluye las condiciones convenidas sobre los seguros exigidos al
Franquiciatario, las indemnizaciones y las garantias requeridas; lo que se expresa de la
siguiente forma:

Durante el plazo convenido, el Franquiciatario deberd mantener los seguros indicados en
los manuales, y deberd presentar los certificados de los seguros contratados, si el
Franquiciante se lo solicita.

El Franquiciatario mantendra indemnizado al Franquiciante y a los suyos (agentes,
empleados, directores, y sucesores), por todo reclamo, responsabilidad, pérdida, costos,
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dafios y perjuicios que surjan directa o indirectamente con relacion a la operacion del
negocio del Franquiciatario, excepto si dicho reclamo, responsabilidad, pérdida, costo, dafio
0 perjuicio surge unicamente como resultado de la culpa o negligencia del Franquiciante.

El Franquiciatario se encargara de que los garantes otorguen una garantia, valga la
redundancia, por las obligaciones y responsabilidades adquiridas por el Franquiciatario
bajo este convenio, en la forma que requiera el Franquiciante; y ademas debe incluir los
compromisos de los garantes respecto de los terminos y condiciones de este convenio.

Proteccion de la propiedad y el buen nombre del sistema

Esta parte del contrato incluye las condiciones convenidas referentes a proteger la
propiedad del sistema y la marca luego de haberse terminado o expirado el plazo del
convenio, lo que se expresa de la siguiente forma:

El Franquiciatario se compromete a que, después de la expiracion, terminacién o
transferencia de este convenio, ya sea por su propia cuenta 0 como miembro, accionista,
director, empleado, agente, socio, asociado, asesor, consultor o prestamista, en ninguna
forma podra tener participacion directa o indirecta en actividades que impliquen la
preparacion y/o comercializacién de productos similares a los productos alimenticios
vendidos en el negocio bajo la marca registrada.

Transferencia y cargas

Esta parte del contrato incluye las condiciones convenidas para llevar a cabo las
transferencias del convenio o de las participaciones de las acciones, cumpliendo con las
disposiciones establecidas; lo que se expresa de la siguiente forma:

El Franquiciatario no podré dar en prenda, ni crear algin derecho de garantia o carga con
respecto de cualquier participacion, derecho, o activo del negocio bajo este convenio, sin la
aprobacion previa por escrito por parte del Franquiciante.

El Franquiciatario no podrd vender, transferir o donar este convenio, ni ninguna
participacién, sin tener una aprobacién previa del Franquiciante. En caso de tener la
aprobacion por escrito, el Franquiciatario podra transferir este convenio cumpliendo con
todos los procedimientos especificados en los manuales. En caso de transferencias del
convenio o de la participacién de control o de tenencia de acciones, se debera considerar lo
siguiente: si la transferencia se la hace a familiares de primer grado, es decir a él o la
conyuge, hijo o hija del Franquiciatario, el beneficiado debera pagar un derecho de
transferencia que corresponde a todos los costos externos incurridos por el Franquiciante
para efectuar la transferencia, incluyendo, sin limitacion, a todos los honorarios legales y
demas honorarios profesionales, costos y gastos; pero si la transferencia se la hace a otras
personas que no son familiares de primer grado, el beneficiado debera cancelar un derecho
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de transferencia que corresponde a $5.000 dolares americanos y adicionalmente todos los
costos externos mencionados anteriormente.

Incumplimiento y terminacion

Esta parte del contrato incluye las condiciones convenidas respecto a las causas para dar
por terminado el convenio y demas aspectos sobre el incumplimiento y terminacion del
contrato, lo que se expresa de la siguiente forma:

El Franquiciante podra terminar este convenio mediante notificacion al Franquiciatario si
ocurre alguno de los siguientes hechos:

- Si el Franquiciatario no puede pagar sus deudas a medida que van venciendo, o si se
torna insolvente.

- Si el Franquiciatario viola cualquiera de los términos y condiciones de las clausulas
convenidas anteriormente.

- Si cualquier garante viola la condicion de garantia mencionada en la clausula de
seguros, indemnizaciones y garantias.

- Si el Franquiciatario abandona o deja de operar el negocio por més de 3 dias
consecutivos sin la aprobacion previa del Franquiciante por escrito. Dicha
aprobacién no sera negada cuando el abandono o cese sea causado por guerra,
conmocion civil, incendio, inundacion, terremoto, caso fortuito, disturbios o
cualquier otra causa en la que el Franquiciatario no tuviese control.

Consecuencias de la terminacion

Esta parte del contrato incluye las condiciones convenidas respecto a las consecuencias que
representa el dar por terminado este contrato, lo que se expresa de la siguiente forma:

Inmediatamente a la expiracion o terminacién de este convenio, el Franquiciatario debera:
pagar todos los montos que adeude al Franquiciante, suspender todo uso de la marca y la
propiedad del sistema, disponer de todos los materiales que lleven la marca asi como todos
los suministros patentados de conformidad con las instrucciones del Franquiciante, y
suprimir la identificacién del local de servicio de conformidad con las instrucciones del
Franquiciante.

Si el Franquiciatario no cumple con las disposiciones antes descritas, el Franquiciante
podra tomar cualquier accidn que considere necesaria para cumplir con dichas obligaciones
y facturard al Franquiciatario por el costo completo de tales acciones, debiéndose pagar
dichas facturas dentro de 7 dias.

Durante 60 dias desde la terminacion de este convenio, el Franquiciante tendra opcion de
comprar, 0 de nominar a un tercero para que compre cualquier suministro, equipo, o rétulo
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que tenga el Franquiciatario en el local de servicio, por un precio igual al valor en libros,
menos depreciacion, o en la forma que se convenga.

Renovacién

Esta parte del contrato incluye las condiciones convenidas respecto a la renovacion del
convenio, lo que se expresa de la siguiente forma:

A la expiracion del plazo, el Franquiciante renovard la franquicia por el plazo de
renovacion de diez afios, si se satisfacen las siguientes condiciones:

Si el Franquiciatario solicita la renovacién por escrito 12 meses antes de la
expiracion del plazo

Si el Franquiciatario cumple con los criterios de renovacion gque son los siguientes:
el local de servicio debe estar provisto de acuerdo a normas actualizadas para
letreros, imagen y equipos; los programas de capacitacion del Franquiciante
vigentes en ese momento deben estar utilizdindose en el local de servicio; el
Franquciiatario debe utilizar una estructura gerencial aprobada por el Franquiciante;
el Franquiciatario debe estar en cumplimiento con todos los términos y condiciones
del convenio incluyendo (sin limitacion) que todos los derechos y pagos estén al
dia; y en el periodo de 3 afios antes del fin del plazo, el Franquiciatario debera haber
logrado una clasificacion permanente promedio anual, de acuerdo al programa del
Franquiciante para evaluar la satisfaccion del cliente igual o mejor que el cuartil
inferior de clasificacioens permanentes anuales promedio logradas en el mismo
periodo en todos los locales de la franquicia en el pais.

Si, a la expiracion del plazo, el Franquiciatario no se encuentra en infraccion de
cualquier término o condicion de este convenio

Si el Franquiciatario mejora el local de servicio para dejarlo de acuerdo con las
normas del Franquiciannte vigentes en ese momento

Si el Franquiciatario paga al Franquiciante los derechos de renovacion
correspondientes a $10.000 por lo menos 90 dias antes de la expiracion del plazo

Si el Franquiciatario obtiene una prorroga del arriendo del local de servicio, si fuera
aplicable, para el periodo del plazo de renovacion

Si el Franquiciatario se encuentra en cumplimiento y obtiene todas las aprobaciones
gubernamentales y documentacion necesarias para la renovacion.

Resolucion de desacuerdos

Esta parte del contrato incluye las condiciones convenidas respecto a la resolucion de
desacuerdos entre las partes, lo que se expresa de la siguiente forma:

El Franquiciante y el Franquiciatario hardn todo esfuerzo para resolver mediante
negociaciones mutuas cualquier desacuerdo con relacion a este convenio.
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Si el Franquiciante y el Franquiciatario no logran resolver cualquier desacuerdo mediante
negociacion mutua, las partes podrdn someter el desacuerdo a un mediador mutuamente
convenido. Las partes deberdn pagar los costos de cualquier mediacién en proporciones
iguales.

Este procedimiento para resolucién de desacuerdos de ninguna manera perjudicard o
limitara la capacidad del Franquiciante de ejercer sus derechos a solicitar orden, sentencia u
otra forma de reparacion ante cualquier corte o tribunal.

Operador principal

Esta parte del contrato incluye las condiciones convenidas respecto al operador principal
nombrado por el Franquiciatario para que administre su local de servicio, lo que se expresa
de la siguiente forma:

El Franquiciatario debera nombrar a un operador principal para que sea responsable de la
administracion del negocio y para que trate con el Franquiciante, a nombre del
Franquiciatario, con relaciéon a todos los asuntos que surjan de este convenio. El
Franquiciatario no podra cambiar al operador principal sin notificacion previa al
Franquiciante.

Notificaciones

Esta parte del contrato incluye las condiciones convenidas respecto a la manera de hacer
Ilegar las notificaciones al Franquiciatario, lo que se expresa de la siguiente forma:

Cualquier notificacién u otra comunicacion requerida o permitida bajo este convenio se
har4& por escrito y se entregara a la direccion especificada correspondiente al
Franquiciatario, y se considerara recibida por el mismo en la fecha de entrega de dicha
notificacion.

Miscelaneo

Esta parte del contrato incluye las condiciones convenidas respecto a las consideraciones
finales del contrato, lo que se expresa de la siguiente forma:

Este convenio constituye la totalidad del acuerdo entre las partes con respecto de su objeto
y remplaza a todas las negociaciones, acuerdos o entendimientos previos.

Este convenio redundara para beneficio del Franquiciante, sus sucesores y causahabientes,
y podré ser transferido por el Franquiciante a cualquier persona sin aprobacién previa del
Franquiciatario. Con vigencia desde que el Franquiciatario reciba notificacion, el
Franquiciante queda eximido de todas las obligaciones de este convenio, y el
Franquiciatario tendra un nuevo contrato en los mismos términos de este convenio con el
cesionario, sucesor o causahabiente mencionado en la notificacion.
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La demora o falta de cualquiera de las partes en ejercer cualquier derecho o recurso de
conformidad con este convenio no surtira efecto de renuncia al derecho o recurso. Es asi
que, todos los derechos y recursos bajo este convenio son acumulativos, y el ejercicio de un
derecho o recurso no limitara el ejercicio de cualquier otro derecho o recurso.

Los términos y condiciones de este convenio podradn cambiarse solamente por escrito, con
la firma de ambas partes.

Este convenio sera regido de conformidad con las leyes del territorio ecuatoriano, y las
partes convienen en someterlo a la jurisdiccion no excluyente de las cortes de ese territorio.

El Franquiciatario pagard al Franquiciante todos los gastos legales razonables incurridos
por el Franquiciante con relacion a este convenio, excluyendo los costos legales internos
del Franquiciante para la preparacién de este contrato.

El franquiciatario reconoce que el establecimiento y operacién del negocio implicaran
riesgos financieros significativos y que el éxito del negocio dependera de la destreza y
capacidad financiera del Franquiciatario y también de condiciones econdmicas y de
mercado cambiantes.

9.5. Marca

Dentro de un sistema de franquicias, la marca cumple una funcion primordial para que toda
la red de locales del negocio se diferencie de la competencia; y en este caso la marca
registrada designada por el Franquiciante para ser usada en el negocio es “HEALTHY
FOOD” cuyo significado en espaiiol es “COMIDA SALUDABLE”.

Segun el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI), una marca puede estar
representada por una palabra, nimeros, un simbolo, un logotipo, un disefio, un sonido, un
olor, la textura, o una combinacion de estos. Por lo que, en el caso de esta franquicia, la
marca esta representada por un logotipo en el que se expresa, mediante varios componentes
con significados complementarios, la esencia del negocio. El logotipo registrado como
propiedad del Franquiciante se presenta en la llustracion 19.

llustracion 19. Logotipo de la marca
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Fuente: Propia
Elaborado por: Joselin Villavicencio
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El logotipo estd compuesto por el nombre de la marca registrada, una manzana, ramas de
olivo, y un eslogan.

e Nombre de la marca. La esencia del negocio se acoge al concepto de comida sana,
organica, natural, nutritiva, y balanceada; por lo que su nombre es “HEALTHY
FOOD”, término que estd en inglés porque es el idioma universal, y cuyo
significado en espaiol es “COMIDA SALUDABLE”. De esta manera, lo que se ha
buscado es comunicar claramente de qué se trata el negocio, de lo que ofrece, y su
promesa para con el cliente y la sociedad.

e Manzana. Esta fruta cuenta con nutrientes y sustancias quimicas naturales que
atribuyen propiedades benéficas para la salud humana. Es considerada como uno de
los alimentos con més propiedades curativas, e incluso se ha mantenido la creencia
popular que dice: “una manzana al dia del doctor te alejaria”, lo cual le atribuye un
alto valor nutricional y saludable a esta fruta en especial. Entre sus propiedades
estan: propiedades digestivas (debido a que actGa como antiinflamatoria del aparato
digestivo, antiacida, antidiarreica y laxante suave), propiedades diuréticas y
depurativas (debido a que ayuda en casos de retencion de liquidos, y contribuye a
eliminar  toxinas), propiedades sedantes, propiedades antioxidantes vy
anticancerigenas.

e Ramas de olivo. El significado histdrico detras de la rama de olivo se remonta a los
tiempos biblicos, ya que después del diluvio, una paloma le trajo a Noé una hoja de
olivo como prueba que las aguas habian descendido y la paz habia sido restablecida.
Es asi que, desde los tiempos antiguos, la rama de olivo ha simbolizado la paz; y es
por aquello que, se ha utilizado esta imagen simbdlica dentro del logotipo de la
franquicia porque se desea comunicar y transmitir un sentimiento de paz consigo
mismo para quienes se estan alimentando de una manera saludable.

e Eslogan. El eslogan que compone el logotipo es una frase que retne la esencia del
negocio, misma que esta relacionada con lograr que el cliente identifique y asuma el
valor que la marca le da a su salud. De esta manera, el eslogan es el siguiente:
“Comer sano para vivir en paz”. Esta frase a mas de ser clara, corta, directa y
representativa, simboliza una realidad presente en la sociedad que se da porque la
gente usualmente tiene un sentimiento de culpa e intranquilidad cuando sabe que su
alimentacion no es adecuada ni buena para su salud.

e Colores corporativos. Los colores de la marca son el rojo vino y verde. El color
rojo vino esté relacionado con la energia, creatividad, valentia, fuerza y firmeza. El
color verde tiene un nexo muy grande con lo ecoldgico, sano y natural; al igual que
se relaciona con la frescura, la paz y la solucion de los problemas ambientales; este
color también sugiere libertad, sanacion, tranquilidad, estabilidad y resistencia.
Ademas se utiliza el color blanco como contraste porque este color significa paz,
tranquilidad, y justamente eso se busca ocasionar en quienes visitan el local.
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9.6. Know How

En varias partes del contrato de la franquicia detallado anteriormente, se habla sobre la
propiedad del sistema, con lo que se refiere al contenido de los manuales y demas
conocimientos técnicos, informacion, especificaciones, sistemas y datos utilizados por el
Franquiciante en o con respecto del sistema de franquicia, incluyendo, sin limitacion,
secretos comerciales, derechos de autor, disefios, patentes y demas propiedad intelectual.
Todo esto normalmente se conoce como “Know How”.

Dentro del Know How que el Franquiciante pone a conocimiento del Franquiciatario, se
encuentran los manuales.

Los manuales son documentos confidenciales que contienen las normas y demas requisitos,
reglas, procedimientos y pautas relacionados con el sistema de franquicia. Las normas son
todas las especificaciones y demas requisitos del sistema de la franquicia, relacionados con
la preparacion y comercializacion de los productos aprobados; procedimientos para servicio
al cliente; disefio, decoracion y adaptacion del local de servicio; equipamiento del local de
servicio; y estrategia de marketing, y contenido, calidad y uso de materiales de promocién.

e Preparacion y comercializacion de los productos aprobados

En el manual, se encontraran normas, especificaciones y requisitos en torno a la
preparacion y comercializacion de los productos aprobados por el Franquiciante. De esta
manera, se asegura uniformidad en la oferta alimenticia de la red de franquicia, y también
se asegura que la esencia del sistema se mantenga en todos sus locales de servicio.

Como se indicé dentro del contrato de la franquicia detallado anteriormente, el
Franquiciante debera notificar al Franquiciatario, con periodicidad de 90 dias calendario,
acerca de un listado de cien productos aprobados para para que sean considerados como
opciones para su preparacion dentro del local de servicio. De esta manera, todo
franquiciatario debera preparar los productos aprobados con fiel cumplimiento de las
recetas secretas establecidas dentro del manual.

Con el fin de cumplir las recetas secretas de forma uniforme y con los mas altos estandares
de calidad, se exige a todo franquiciatario que utilice la materia prima proveniente de los
proveedores autorizados por el Franquiciante.

Dentro del manual, cada producto aprobado tendra su respectiva receta secreta, misma que
constara de: nombre de la receta; tiempo de preparacion, tiempo de coccion y tiempo total;
un listado de los ingredientes con las proporciones exactas necesarias para una determinada
cantidad de porciones resultantes; un procedimiento para la elaboracion (organizado a
manera de pasos); un detalle de la informacion nutricional; y una fotografia del producto
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final. Dicho formato se evidencia en el siguiente ejemplo de receta secreta que se muestra
en la llustracion 20.

llustracion 20. Ejemplo de receta secreta del Manual de la Franquicia
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" Fuente: Propia
Elaborado por: Joselin Villavicencio

Para la comercializacion de los productos aprobados se debera seguir los lineamientos
siguientes:

- Cada dia se deberé establecer dos opciones del listado de productos aprobados para
que constituyan el menu del dia.

- Los clientes deben acercarse a la caja registradora donde deberan realizar el pago y
ademas recibiran un ticket, el cual deberan entregarlo al personal de cocina que se
encuentra en las estaciones de self service para que les ayuden sirviendo la sopa,
plato fuerte, postre y jugo en cada bandeja; como se muestra en la llustracion 21.
Luego cada cliente llevara su bandeja para el sitio donde se dispondra a comer.

llustracién 21. Estaciones de self service

Fuente: Propia
Elaborado por: Joselin Villavicencio
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Adicionalmente, se contara con servicio de distribucion a domicilio. EI dnico
requisito para disponer de esta opcidén de servicio a domicilio es que el cliente
solicite como minimo $15 en cualquiera de los productos ofertados, y se le cobrara
un recargo por dicho servicio correspondiente al 10% del valor facturado.

Procedimientos para servicio al cliente

En el manual, se encontraran normas, especificaciones y requisitos en torno al servicio al
cliente, con el fin de asegurar la satisfaccion del mismo en todos los locales del sistema de
la franquicia. Dentro del servicio al cliente se da prioridad a ciertos valores corporativos
como la agilidad, calidez, fiabilidad, empatia, eficiencia, profesionalismo, y cordialidad.

De esta manera, el talento humano de todos los locales de servicio pertenecientes al sistema
de la franquicia deberan seguir las siguientes disposiciones basicas:

Presentarse al lugar de trabajo de forma impecable en cuanto a higiene personal y
presencia.

Utilizar el uniforme completo de trabajo diariamente, sin excepcion, procurando la
méaxima pulcritud e integridad del mismo.

El uniforme de trabajo para los meseros y cajero se compone de un pantalén de tela
de color blanco, una camiseta tipo polo de color blanco con el logotipo en la parte
frontal derecha y una gorra blanca con el logotipo; como se muestra en la
llustracion 22.

lustracion 22. Uniforme para meseros y cajero

Fuente: Propia
Elaborado por: Joselin Villavicencio
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El uniforme de trabajo para el personal de la cocina se compone de un pantalén de
tela de color blanco, una camisa blanca con botones y con el logotipo en la parte
frontal derecha, un gorro de cocinero de color blanco o concho de vino, y un mandil
de color blanco para el chef y de color concho de vino para los ayudantes de cocina;
como se muestra en la llustracion 23.

llustracion 23. Uniforme para chef y ayudantes de cocina

Fuente: Propia
Elaborado por: Joselin Villavicencio

El personal de servicio debera saludar al cliente con la siguiente frase: “Bienvenido
a Healty Food, ;en qué le puedo ayudar?”.

Se procurara siempre brindar una sonrisa amable al cliente mientras se lo atiende.

Se debera hablar con un tono de voz moderado, y con una buena pronunciacion de
las palabras.

Los meseros deberan esperar a que el cliente se retire para poder limpiar la mesa
desocupada de forma inmediata.

Los meseros deberan turnarse para inspeccionar el estado de los bafios y deberan
hacer una limpieza constante y completa, ademas de suministrar los productos
necesarios dentro de los mismos, ya que siempre deberan estar equipados de papel
higiénico, jabdn y gel desinfectante para manos.

En caso de que un cliente levante una queja o reclamo, se debera tomar nota y de ser
el caso se debera solicitar ayuda de un superior en el momento en que se suscite el
problema.

No esta permitido actuaciones de descortesia con los clientes, compafieros de
trabajo; y de ser posible se espera que se atienda al cliente con una sonrisa.

Cuando exista un problema en la cocina o en el salon, se debera notificar de
inmediato al administrador.
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e Disefio, decoracion y adaptacion del local de servicio

En el manual, se encontraran normas, especificaciones y requisitos en torno al disefio,
decoracion y adaptacion del local de servicio, con el fin de asegurar uniformidad en la
imagen que se desea proyectar dentro de todos los locales de servicio pertenecientes al
sistema de la franquicia.

Todo local de servicio debera disefiarse y adaptarse tomando en cuenta las consideraciones
bésicas siguientes:

- El tamafio del local debera ser de aproximadamente 300 m?.

- El espacio no debera contener divisiones en su interior, a excepcion de una oficina
de aproximadamente 9 m? y un area de servicios higiénicos de aproximadamente 12
m?2.

- La cocina no debera tener una division total con el resto del espacio del local,
mediante algln tipo de pared; sino que debera ubicarse en la parte del fondo con
una separacion unicamente de forma parcial y su espacio serd de aproximadamente
50 m?,

- El disefio del local se alineard al enfoque del negocio, mismo que esta ligado a
ciertos atributos esenciales como la frescura, ecologia, tranquilidad, y salud.

- Las paredes del local tendran una division de tonos; en la parte superior tendran
color blanco y en la parte inferior tendran color verde en tono pastel.

- El piso del local debera ser de baldosa en un tono blanquecino.

- Las decoraciones tendran una tematica natural y floral, por lo que se utilizaran
macetas de color café claro con arbustos para ser ubicados junto a las paredes.

- En el exterior, las paredes deberan estar cubiertas con plantas enredaderas y fuera
del local debera haber plantas ornamentales como claveles y orquideas.

- Encel exterior del local junto a la entrada se debera disponer de un tablero de madera
en el que se escribira con tiza color marrén el mena del dia.

- Las mesas en el interior deberan ser de color verde y las sillas de color blanco.

- Las bandejas seran de color blanco, y se dispondran al lado izquierdo del area de la
caja, junto con los cubiertos y servilletas.

- En la parte superior del area de la caja se dispondra de un rétulo hecho de madera
que contenga el logotipo, y una frase que diga: “Ordene aqui”.

- Se dispondra de un total minimo de cinco pinturas con la tematica de naturaleza,
ecologia y alimentacion saludable.

- Junto a la cocina estara un tablero inclinado hecho de madera para sujetar un libro
de pasta concho de vino que contenga los beneficios nutricionales de cada plato que
corresponde a la marca.

- Se contara con un total de quince flechas de madera adheridas a las paredes, mismas
que deberan tener una dimension de 20 cm de ancho y 35 cm de largo. En cada una
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de estas flechas se pondrad una informacion corta referente a nutricion, misma que
debera llamar el interés de las personas a alimentarse de forma sana, balanceada y
orgénica. Un ejemplo de estas flechas de madera se muestra en el siguiente gréfico.
Se debera contar con al menos doce lamparas colgantes ubicadas en el techo del
local de servicio. Estas lamparas deberan ir acorde al disefio del local y su tematica
natural, por lo que deberan estar fabricadas de madera, y dentro de éstas deberan
estar focos ahorradores de energia.

Los servicios higiénicos tendran un disefio fresco y deberan estar impecables en
cuanto a orden y limpieza. Sus colores deberan ser de tonos claros y deberan tener
una buena iluminacion. Se ha establecido que dentro de los servicios higiénicos se
instale un equipo de aromatizacion, cuya esencia seleccionada sera “frutos citricos”.

Equipamiento del local de servicio

En el manual, se encontraran normas, especificaciones y requisitos en torno al
equipamiento del local de servicio, con el fin de asegurar la estandarizacion de los equipos
utilizados, ademas de uniformizar la calidad y tiempos de produccion dentro del sistema de
la franquicia.

Todo local de servicio debera tener una cocina equipada principalmente con los elementos
que se presentan en la Tabla 42.

Tabla 42: Elementos principales para equipar la cocina

Concepto Cantidad Imagen
Cocina industrial a gas de 6 quemadores 1
Broiler a gas de 3 quemadores 1
Horno de 220 V de conveccidn con grill 1
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Horno industrial de microondas 1
Olla arrocera de capacidad de 55 tazas 1
Plancha industrial con control termostatico 1
Rostizador eléctrico de pollos 1
Sistema de extraccion de olores y humo 1
Congelador industrial de 2 compartimientos 1
Dispensador refrigerado de agua y jugo 1
Mesa refrigerada de preparacion de alimentos 1
Cafetera eléctrica con capacidad de 10 a 30 tazas 1
de café
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Exhibidor caliente con temperatura entre 40-
75°C y capacidad de 310 litros

Exprimidor semiautomatico con capacidad de 4
kg de frutas

Licuadora de un galén para procesar alimentos 1

Waflera 1
Sanduchera de aluminio 1
Batidora artesanal con motor de 325 watts 1
Molino de carne industrial 1
Peladora de papas 1
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Procesador de alimentos Robot Coupe CL50E 1

Pozo de lavado y mesas de carga y descarga de

vajilla !
Maquina Empacadora al vacio 1
Balanza digital 1
Bombona de gas industrial 45 kg 3

Fuente: Propia
Elaborado por: Joselin Villavicencio

La uniformidad del equipamiento utilizado en la cocina permite lograr una maxima calidad
estandar y cumplimiento en los tiempos de preparacion de los alimentos dentro de todo
local de servicio perteneciente a la franquicia.

Ademas del equipamiento principal de la cocina detallado anteriormente, se debe tener
uniformidad en cuanto a los utensilios utilizados dentro de la cocina, mismos que deberan
incluir los elementos sefialados en la Tabla 43.

Tabla 43: Equipamiento de utensilios para la cocina

Concepto Cantidad
Kit de platos (sopero, tendido, platillo) 120
Vaso de vidrio 120
Kit de cubiertos 120
Sartén 6
Olla capacidad 5 L 2
Olla capacidad 2 L 3
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Tazoén

Kit completo de envases para cocina

Kit de frascos para especias y endulzantes

Kit completo de implementos de cocina

P W~ (O

Fuente: Propia
Elaborado por: Joselin Villavicencio

Todos los elementos sefialados en la tabla anterior deberan ser estindares en cuanto a
dimensiones, materiales de fabricacion y colores. Por ejemplo, el kit de platos debera ser de

ceramica y su color serd blanco con decoraciones simples de color café.

En cuanto al equipamiento del mobiliario necesario para el local de servicio, se deberd

incluir los elementos indicados en la Tabla 44.

Tabla 44: Equipamiento en mobiliario para el local

Concepto

Cantidad

Mesa rectangular (1 x 1.20 m)

15

Mesa circular (1,20 m de didmetro)

15

Silla

120

Mueble de cocina

Caja registradora

Escritorio gerencial

Silla gerencial

Mesa ovalada para reunion

Silla operativa

Archivador

Basurero pequefio

Basurero grande

N oo (N[N [k ke

Fuente: Propia
Elaborado por: Joselin Villavicencio

Todos los elementos sefialados en la tabla anterior deberan ser uniformes dentro de cada

local de servicio correspondiente a la franquicia.

En el local también se debera contar con equipamiento electronico, mismo que debera

incluir los elementos que se enumeran en la Tabla 45.

Tabla 45: Equipamiento electronico para el local

Concepto

Cantidad

Proyector de 40”

1

Laptop

1
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Smarthphone 1
Impresora con scanner 1
Teléfono 1
Fuente: Propia
Elaborado por: Joselin Villavicencio

En cuanto a equipamiento electronico, no se requerira uniformidad en marcas o modelos,
sino que cada Franquiciatario podra adquirir estos elementos segun su personal eleccion.

En cuanto a los servicios higiénicos de los locales de servicio pertenecientes a la franquicia,
pese a que no siempre tendrén un disefio idéntico, se procurara que al menos cuenten con
los siguientes requerimientos: dos inodoros (para caballeros y para damas), un espejo
grande sobre los lavamanos, dos secadores de manos, extractores de olores, dos
dispensadores de jabon y un gel desinfectante para manos.

Finalmente, cada local de servicio contard con equipamiento contra incendios, mismo que
deberd incluir al menos tres extintores y dos ldmparas de emergencia.

e Pdlizas de seguros

En el manual, se encontraran especificaciones y requisitos en torno a las polizas de seguros
requeridas para cada local de servicio perteneciente a la franquicia, con el fin de asegurar al
Franquiciatario que, en caso de riesgo, no perdera lo que ha invertido.

Las polizas de seguros necesarias son dos: incendio, robo, lucro cesante y responsabilidad
civil. La poliza de seguro de incendio incluira las siguientes coberturas: incendio y/o rayo
(amparo basico), terremoto, temblor, erupcion volcanica, explosion, motin o huelga, dafios
por agua, lluvia e inundacion, dafios maliciosos, colapso y maremoto. La péliza de seguro
de robo sera del tipo “robo a primer riesgo relativo”, que significa que el valor asegurado es
un porcentaje de la suma asegurada de la péliza de incendio. La poéliza de seguro de lucro
cesante por incendio cubre las pérdidas por interrupcion del negocio como consecuencia del
dafio ocurrido, y para establecer el valor asegurado se debera tomar en cuenta el volumen
del negocio. Finalmente, la poliza de seguro de responsabilidad civil incluye la cobertura
por responsabilidad por lesiones corporales, responsabilidad por dafios a propiedades
ajenas, y pagos suplementarios (por honorarios legales y costas judiciales); y el valor
asegurado debera ser de al menos $100.000.

e Estrategia de marketing, y contenido, calidad y uso de materiales de
promocion

En el manual, se encontraran normas, especificaciones y requisitos en torno al contenido,
calidad y uso de materiales de promocion; con el fin de que todos los locales pertenecientes
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a la marca tengan una Unica direccion en cuanto a esfuerzos de marketing para lograr una
sinergia y asi fortalecer al sistema de la franquicia.

Todo lo que concierne al tema de marketing queda a total responsabilidad del
Franquiciante, el cual debera planear, ejecutar y monitorear cualquier esfuerzo de mercadeo
para la franquicia. De esta manera, se asegura que exista una sola direcciéon del marketing y
que la marca adquiera reconocimiento de forma uniforme para toda la red de locales
miembros. Sin embargo, todo franquiciatario debera colaborar y apoyar en lo que fuere
necesario para poner en marcha la estrategia de marketing establecida por el Franquiciante.

Cada local de servicio que pertenezca a la franquicia deberé aportar con dinero, segin lo
establecido en el contrato, para el fondo cooperativo nacional de publicidad, mismo que
servira para llevar a cabo toda la promocidn necesaria para posicionar positivamente la
marca y obtener una fuerte participacion de mercado.

En resumen, son cinco las estrategias principales que se utilizaran para la promocion de la
marca, mismas que son: estrategia digital, merchandising, folletos promocionales,
publicidad ATL y relaciones publicas.

e Estrategia digital

La estrategia digital tendrd tres componentes principales: creacién de una pagina web,
presencia en redes sociales y uso correcto del correo electrdnico.

Pagina web.- Se planea la creacion de una Unica pagina web oficial para todo el sistema de
la franquicia. Dicha pagina web deberd ser dinamica, interactiva, innovadora, de facil
entendimiento, y muy completa. Este portal web serd dindmico porque la informacion se
actualizara periddicamente y sus imagenes también; sera interactivo porque habra una
opcion en la que los usuarios de la pagina web podran votar por dos opciones de tres
sugeridas para el menu del dia dependiendo del local de servicio que se elija, ademas de
que pueden publicar sus sugerencias y comentarios; sera innovadora porque se incluiran
nuevos consejos de salud y nutricion; sera de facil entendimiento porque la informacion
estara organizada de forma logica y el usuario no tendra dificultades para acceder a los
datos buscados; y sera muy completa porque la pagina web contara con informacion
relevante de la empresa como su historia, mision, vision, marca, oferta gastrondmica
detallada; ademas de informacion nutricional, informacion de contacto para todos los
locales de servicio pertenecientes a la franquicia, y sus respectivos menus del dia.

En este portal web se solicitard que los clientes interesados tengan una cuenta, con el fin de
que puedan participar de la votacion del menu del dia correspondiente al local de servicio
que elija, y estén al tanto de noticias nutricionales, recetas saludables, y plantas
recomendadas para sembrar en huertas caseras.
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En esta pagina web también se contard con una opcion, aplicable a los usuarios que tengan
cuenta, para que realicen pedidos a domicilio con solo dar un clic en la sesta de compra del
local de servicio que elijan. Esta opcidn estara abierta de lunes a viernes de 12:30 am hasta
18:00 pm. Luego de hacer el pedido, se hard una confirmacion inmediata sobre si hay o no
lo solicitado en “stock™. El unico requisito para disponer de esta opcion de servicio a
domicilio es que el cliente solicite como minimo $15 en cualquiera de los productos
ofertados, y se le cobrara un recargo por dicho servicio correspondiente al 10% del valor
facturado.

Redes sociales.- En la época actual es muy comun gue la gente tenga una cuenta en alguna
de las redes sociales que son predominantes como Facebook y Twitter; por lo que, se
planea tener participacion en ambas redes sociales, en las que se mostrara un hipervinculo
que llevé directamente al usuario a la pagina web de la empresa. Tanto en Facebook como
en Twitter se presentara informacion sobre la oferta gastrondmica del negocio, y se
publicarén datos sobre nutricion, y salud.

Correo electrénico.- En cuanto a mensajes de correo electronico, solamente se enviara a
aquellos usuarios que al crear su cuenta en la pagina web de la empresa hayan permitido
que se les envie diariamente un mail a las 10:00 am indicando el menu del dia del local de
servicio que corresponda. No se mandard mails masivos y frecuentes; pues solo sera un
mail diario y solamente a los usuarios que lo hayan permitido previamente.

e Merchandising

La estrategia de merchandising consistird en el uso de los siguientes elementos: un rétulo
ubicado fuera del local en el que se mostraran imagenes llamativas sobre la oferta de la
marca, sefializadores en forma de flechas de madera que dirigiran a las personas desde el
area de afuera del local hacia su interior, degustaciones de nuevas ofertas alimenticias en un
stand fuera del local, de forma ocasional, como se presenta en la llustracion 21; y
promotoras que repartirn volantes con informacion llamativa sobre la marca y su oferta, de
forma ocasional.

llustracion 24. Stand para degustaciones ocasionales.

Fuente: Propia
Elaborado por: Joselin Villavicencio
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e Folletos promocionales

La estrategia de folletos promocionales consiste en la creacién y distribucién de folletos
que contendran informacion sobre la oferta de la marca e informacion de contacto, como se
muestra en la llustracion 22. La diagramacion e ilustracion de dichos folletos deberan estar
enfocadas en la esencia de la marca, su propuesta de valor, e informacion relevante de la
franquicia.

La propuesta de valor de la marca se resume en la siguiente frase: “Ofrecer alimentos
sanos, naturales, organicos, balanceados, nutritivos, frescos, variados y a precios justos, de
forma directa en los locales pertenecientes a la cadena de la franquicia y también mediante
servicio a domicilio; con el fin de crear el maximo valor para el cliente en cuanto a su
nutricion y ahorro.”

llustracion 25. Folleto promocional

2
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Fuente: Propia
Elaborado por: Joselin Villavicencio

e Publicidad ATL

Ademas de las estrategias de promocién antes mencionadas, se utilizara ocasionalmente la
publicidad ATL, debido a que la marca deberd ser reconocida en el mercado para
incrementar las ventas de los locales pertenecientes a la franquicia, y por ende se debera
llegar a una considerable porcion de compradores dispersos geograficamente, con el fin de
persuadirlos a que opten por consumir los nutritivos alimentos que la marca ofrece al
mercado.

El mensaje publicitario se comunicara con un estilo de ejecucién relacionado al estilo de
vida del consumidor, mismo que esta enfocado en la buena salud, la tranquilidad y la paz de
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alimentarse con nutricion, balance, y armonia; como se evidencia en la galeria de
fotografias de la llustracion 23.

llustracion 26. Galeria fotografica que representa el mensaje publicitario de la marca

Fuente: Propia
Elaborado por: Joselin Villavicencio

Para seleccionar los medios publicitarios adecuados para una campafa de este estilo, se
evaluara la necesidad del alcance, frecuencia e impacto que se busca tener en los mismos,
con el fin de planificar una mezcla de medios que satisfaga los requerimientos publicitarios
de cada camparfia que dirija la marca de la franquicia. No todas las campafias de publicidad
ATL tendran las mismas necesidades. Por ejemplo, en algunos casos al acercarse la
apertura de un nuevo local, se hara una campafa dirigida a comunicar que algun sector
geografico nuevo podré favorecerse de la oferta de valor de la marca, y de esta manera se
intensificara la publicidad para capturar nuevas ventas. De esta manera, 10s medios mas
utilizados seran la television, la radio y los periddicos de circulacion nacional.

e Relaciones publicas

Como ya se habia enfatizado anteriormente, una red de locales de franquicia requiere que
su marca adquiera una excelente imagen y proyecte aspectos positivos y valorados por sus
diversos publicos. En este escenario, las relaciones publicas cumpliran un rol fundamental
para ayudar en la promocién favorable de la marca del sistema.

De esta manera, se planificarad la realizacion de eventos con temaéticas relacionadas a la
nutricion, la salud y la alimentacién de los trabajadores. Ademas se organizara reuniones
con dirigentes de fundaciones para ayudar con fondos para la nutricién de las poblaciones
mas vulnerables del pais. Asi mismo, se contribuird con las entidades publicas que se
encuentran ayudando a fortalecer al sector agricola del pais, con el objetivo de elevar su
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calidad de vida y aumentar la productividad en el campo con un enfoque en el cultivo
orgénico. Una excelente relacion con el sector publico y el gobierno ayudaré a la marca a
promocionarse con una imagen de credibilidad, seguridad y confianza; siempre procurando
el interés por cada uno de los consumidores en cuanto a su alimentacion y salud.
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Conclusiones, recomendaciones y condicionalidades

CONCLUSIONES:

e Existe una tendencia cada vez mas marcada hacia el consumo de alimentos més
saludables y orgénicos; ya que, tanto a nivel mundial como a nivel nacional y local,
preocupan las alarmantes cifras y estadisticas que muestran que las mayores causas
de muerte se dan por la mala alimentacion. Después de un andlisis del entorno
nacional en cuanto a fuerzas externas, se determind que las oportunidades tienen un
mayor peso que las amenazas (54% vs. 46% respectivamente); sin embargo seria
fundamental hacer estudios periddicos y actualizados debido al dinamismo de la
fuerzas del entorno. Hoy en dia la mayor oportunidad es el incremento del interés de
la gente por su salud y alimentacion con el fin de evitar enfermedades graves;
mientras que la mayor amenaza es la alta dependencia de la economia ecuatoriana
frente a una variacion negativa en el precio del petréleo.

e Mediante un estudio realizado en el sector La Paz a 235 personas, se ha podido
determinar el segmento meta y ademas proyectar la demanda estimada que tendria
el proyecto planteado, y se lleg6 a la conclusion de que esta idea tiene la aceptacion
del 88% del total de las personas del sector; y el precio que estarian dispuestos a
pagar es de $3,00 por un almuerzo sano y casero; por lo que significa que el
proyecto tendria una excelente acogida en dicho mercado.

e Para el plan de marketing se ha determinado la oferta de valor para los
consumidores, el precio en el que se comercializaria cada oferta del mena, la
estrategia de distribucion que se tendré (tanto en el local como servicio a domicilio)
y la estrategia promocional que logre llegar de manera mas efectiva y eficiente al
segmento de mercado bien definido y establecido. Ademas se ha hecho énfasis en la
estrategia de marketing digital debido a que el segmento meta definido hace uso de
las nuevas tecnologia y del internet.

e En cuanto al plan técnico se analiz6 al detalle la localizacion del negocio, dando
como resultado que seria 6ptimo comenzar en un local que se encuentra en arriendo
en el edificio Titanium Plaza. Ademas se analizd los recursos requeridos y la
capacidad instalada para determinar las limitaciones que se tendria en cuanto al
aspecto técnico. Finalmente se hizo un detalle de los procesos productivos mediante
una esquematizacion que evidencia la organizacion de los recursos necesitados para
el proyecto.

e EIl presente proyecto necesitaria de una cantidad de aproximadamente $68.293,16
como inversion inicial. No se ha considerado adecuada la idea de comprar un local
debido a que dificultaria la financiacion del proyecto, pues segun informacion de la
industria de la construccion, un local de las caracteristicas deseadas y un lugar como
el que se requiere tiene un precio aproximado de $450.000, cifra que es inalcanzable
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inicialmente. En cuanto a costos operacionales, se proyecta que alcancen los
$185.336,20 para el primer afio. Adicionalmente, el punto de equilibrio representa
el 50% de la capacidad instalada del negocio.

Los anélisis financieros demuestran la alta rentabilidad del proyecto expresado en el
calculo del VAN (Valor Actual Neto) y de la TIR (Tasa Interna de Retorno); valores
que son sustancialmente mas elevados que el promedio de la industria debido
principalmente a que el valor de la inversion inicial no es muy alta a comparacion
de los ingresos proyectados, mismos que son elevados. Ademas, en el analisis de
sensibilidad del proyecto se ha evidenciado que se necesitaria de una fuerte
disminucion en los ingresos o un elevado incremento de los costos operacionales
para que el proyecto deje de ser rentable, y este amplio margen de accion es
favorable ya que nos permite una mayor flexibilidad. Finalmente, al revisar los
analisis del balance del proyecto con financiamiento y sin financiamiento, se ha
concluido que seria mas rentable y méas favorable que se opte por recurrir a
financiamiento de terceros para comenzar con el proyecto, mismo que seria del 30%
del total de la inversion inicial.

Debido a la meta de expansién del negocio, se ha optado por la creacion de una
franquicia comercializable inicialmente en el territorio nacional y posteriormente se
ha proyectado incursionar en el mercado colombiano. Por lo que, se ha hecho un
primer estudio de los factores externos que conforman el entorno en el mercado del
vecino pais en cuanto a aquellas realidades que afectarian positiva o negativamente
al proyecto; encontrando asi, oportunidades valiosas (como su alto grado de
aceptacion a alimentos saludables, incentivos tributarios, estabilidad econdémica y
politica, etc.) y amenazas (como alto grado de competencia, elevados precios de
arriendos en locales comerciales, etc.) que se tendrian que analizar profundamente
antes de entrar al mercado colombiano.

El disefio de la franquicia se basé en la construccion de un modelo de contrato con
el fin de ser comercializable mediante licencias individuales, ya que no se optara
por la modalidad de master franquicia; puesto que no se cuenta con la experiencia y
tamafio necesario. Ademas se determiné las caracteristicas de la marca y Know
How que se ofrecera a los franquiciatarios a cambio de un derecho inicial de
franquicia, mismo que es de $7.500, y de un derecho de continuacion
correspondiente al 3% del total de las ventas netas.

RECOMENDACIONES:

Se recomienda tomar en cuenta antes de analizar cualquier Plan de Negocios que
este sea factible, viable, ademas de rentable; porque un proyecto debe considerar las
necesidades del mercado, las posibilidades de acceso que se tiene a un
financiamiento, y su sostenibilidad en el tiempo.
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e Para fines de este proyecto se recomienda acceder a un financiamiento externo, ya
que aumenta las ganancias del proyecto.

e Para fines de este proyecto se recomienda la proyeccion de expansion mediante
franquicias, debido a que esto aumentaria las ganancias del negocio propuesto.

o Finalmente, se recomienda que en la medida de lo posible se actualicen los estudios
de mercado porque el ambiente es dindmico y las tendencias generan oportunidades
nuevas 0 amenazas nuevas que se debe conocer y planificar con anticipacion.
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