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RESUMEN

El presente plan de negocios pretende determinar la factibilidad de abrir una
franquicia de comida rapida de indole internacional en la ciudad de Quito, en la
parroquia Ifiaquito. Cada capitulo de este proyecto esta enfocado en diferentes
aspectos que involucran y detallan las caracteristicas sobre la creacién de un

negocio, en este caso bajo la franquicia In-N-Out Burger.

El capitulo nimero uno se centra en el marco tedrico, aprender sobre
definiciones y términos empleados en la industria de alimentos y bebidas.
También se observa la evolucion que ha sufrido dicha industria, desde su
aparicion por primera vez en el mercado, y como esta industria logré expandirse
a nivel local y mundial, por lo que se investiga sobre como las franquicias

americanas se han adaptado al mercado ecuatoriano.

El segundo capitulo se enfoca en el entorno macroeconémico y microeconémico
gue involucra al proyecto, se utilizan matrices como: FODA, Porter, PESTAL y
Benchmarking para analizar los factores internos y externos del mercado.
Mediante estas matrices se observa factores politicos, socioeconémicos,
culturales y de mercado que facilitan la comprensién del camino que dicho

proyecto enfrenta.

Dentro del tercer capitulo se toma a la mercadotecnia para establecer nuestro
perfil del cliente, se realiza un levantamiento de informacién primaria y
secundaria como entrevistas a expertos para determinar el mercado potencial,
para de esta manera concretar las estrategias de precio, plaza, producto y
promocién que atraigan a los futuros clientes a consumir las necesidades que In-
N-Out Burger pueda satisfacer. Se plantea un plan operativo, en el cual se toman
decisiones como: ubicacion del negocio, aforo y distribucion espacial del local,

politicas de calidad y enfoques de produccion.

Finalmente, en el ultimo capitulo se desarrolla un plan financiero enfocado en un

escenario veraz, que ayuda a determinar la viabilidad del proyecto.



ABSTRACT

The following project aims to evaluate the feasibility of opening an international
fast food franchise in Quito, located in Ifaquito. Each chapter of this business
plan is focused on different kind of aspects that detail some characteristics of
creating a company, by this situation it is in accompanied by the In-N-Out Burger

franchise.

Chapter one focuses on the theoretical framework, understanding some
definitions and terms used in the food and beverage industry. Also, evolution of
‘restaurant’ is observed since it first appearance in the world, in addition, the
rapidly growing of fast food industry in United States is reviewed and finally how
the expansion of this industry is managed locally, continentally and globally, so,
there is a research of how the American franchises have adapted to the

Ecuadorian market.

The second chapter focuses on the macroeconomic and microeconomic
environment involved during the project, analysis such as SWOT, Porter,
PESTAL and Benchmarking are used to comprehend internal and external
factors. Through these analysis like, political, socioeconomic, cultural and market
factors are observed to facilitate the understanding of the path that the project
faces.

Within the third chapter, marketing helps to establish our customer profile, within
a primary and secondary information survey, things like interviews with experts
in the food and beverage industry and questionnaires to our potential market. To
determine price, place, product, and promotion strategies that will attract future
customers to consume the needs that In-N-Out Burger can satisfy. After that, an
operational plan is proposed, in which decisions are made such as: business

location, capacity and spatial distribution of the premises.

Finally, the project has financial plan is developed focused on a truthful scenario.
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Introduccioén

1. Enunciado del problema

IRaquito es considerado uno de los sectores comerciales y turisticos mas
importantes de la ciudad, pues dentro del mismo se destacan tres centros
comerciales, Quicentro Shopping, Centro Comercial Ihaquito y Granados Plaza,
los cuales albergan la mayor concentracion de comida rapida en la ciudad de
Quito, por ejemplo, en Quicentro Shopping, en el cual se estima que 5.500
personas llegan a comer diariamente (La Hora, 2018). El parque La Carolina, el
cual es el mas emblematico de Quito y el estadio Olimpico Atahualpa, lugar donde
se realizan eventos deportivos y musicales semanalmente, asimismo posee un

gran distrito empresarial y bancario.

Las franquicias mas rentables en ventas y regalias en Ecuador a lo largo del
tiempo son: KFC, Pizza Hut, Burger King, entre otros (Cevallos & Ochoa, 2010).
Todas estas franquicias tienen en comun: sus estrategias de bajo costo, el
mercado objetivo, sus inversiones no son altas, son empresas americanas y

cumplen con altos estandares de calidad.

In-N-Out Burger es una de las empresas americanas de comida rapida mas
grandes del mundo. Sus ingresos estimados del afio 2018 estuvieron estimados
en aproximadamente 1.000 millones de dolares americanos. In-N-Out genera
mas ganancia por local que su principal competencia, con 4.6 millones de ddlares
frente a 2.4 millones de McDonald’s (Forbes, 2018).

En 2009, segun datos de la firma ICA (Ingenieros Consultores Asociados), en el
informe Pulso Ecuador los ecuatorianos gastaron aproximadamente 48,27
millones de ddlares americanos en comida rapida al mes, de los cuales el 8,21%
fue en Quito. Adicionalmente, conforme a un estudio de IDE Business School, los
locales de comida rapida son los segundos en preferencia para el 21% de los

hogares en Ecuador (Diario El Telégrafo, 2014). Por otra parte, segun cifras de



la empresa Agencia de Promocién Econdmica del Municipio (ConQuito), “se
estima que el 70% de quitefios (1.850.900 de personas) durante el afio 2018 se

aliment6 fuera de su casa”.

Asimismo, Alexandra Rodriguez, responsable del proyecto de agricultura urbana
de Quito, comenta que “la gente opta por lo mas barato, que, por lo general, es
la comida rapida, alta en grasas, en azucares y poco nutritiva.” De una igual
manera Nathaly Pinto, coordinadora de Rikolto, una ONG de agricultura
sostenible explica que: “Hoy en dia, las personas invierten mas tiempo en su
trabajo que en momentos de contemplacion, como la hora de la comida” (La
Hora, 2018).

El ingreso mensual promedio de los habitantes de Ifaquito por familia es de
1.028 dolares americanos, mientras que sus gastos son de 758 dolares
americanos (Spectrum Opinion y Mercado, 2012), segun la metodologia
socioeconomica del INEC, gran parte de sus habitantes se localizan en las
categorias “B, medio alto” y “C+ medio tipico”). En Ecuador estos estratos son el
34% de la poblacion (INEC, 2013). Asimismo, en base a datos del INEC,
muestran que el gasto en restaurantes y hoteles a nivel nacional es representado
con el 8,10% (INEC, 2013), un habitante con ingresos de

1.028 délares americanos gastan 84,27 délares americanos en restaurantes
mensualmente. Por tanto, si pudiese asumirse que existe un mercado para esta

industria.

In-N-Out Burger posee varias cualidades y similitudes como: la calidad del
servicio, el sabor del producto, su estrategia de bajo costo, la amabilidad y
empatia del personal que actualmente labora en In-N-Out. Es importante
mencionar que la atraccion por franquicias americanas de comida rapida en
Ecuador surgio a partir del afio 1997, cuando la cadena internacional McDonald’s
abrié su primer local en Quito, varias franquicias americanas han ingresado
desde entonces como: Dominos Pizza, Burguer King, Carl’'s Jr, entre otros

(Romero Arteta Vargas, 2019). Varias de estas compafias registraron utilidades



desde el primer afio de operacion y se administran de manera similar, sin
embargo, las cadenas Applebees y Tony Romas cerraron sus locales en Ecuador
por temas financieros y a diferencia de las demas cadenas, sus estrategias de

diferenciacion y producto no encajaron en el mercado nacional.

Por lo anteriormente expuesto, se propone un plan de negocios para la apertura
de la franquicia internacional de alimentos y bebidas In-N-Out Burger, sector

IAaquito, Quito.

2. Objetivos

2.1 Objetivo general

Elaborar un plan de negocios para la apertura de la franquicia internacional de

alimentos y bebidas In-N-Out Burger, sector Ifiaquito, Quito.

2.2 Objetivos especificos

e Proponer un plan estratégico 6ptimo para la apertura de la
franquicia In-N- Out Burger, sector Ifiaquito, Quito.

e Planificar las estrategias de mercadeo para el negocio.

e Elaborar un plan de operaciones para el restaurante In-
N-Out Burger en Ifaquito, Quito.

e Realizar un plan financiero del restaurante In-N-Out Burger en Ifiaquito,
Quito.

3. Justificacion
Se plantea la apertura de la franquicia internacional de alimentos y bebidas In-

N-Out Burger, en la ciudad capital con el gran objetivo de emprender un negocio

exitoso en busca de oportunidades a sabiendas de que Latinoamérica es uno de



los mercados mas buscados por franquiciantes estadounidenses.

A pesar de que en las franquicias no hay seguridad de éxito, existe una gran
ventaja al encaminarse en las franquicias, segun estadisticas revelan que del
70% al 80% de nuevos negocios cierran en 5 afios (Entrepreneur, 2015). Para
tener éxito, se debe elegir la franquicia apropiada que tenga un concepto claro
antes experimentado. “El margen de ganancia de In-N-Out (medido por las
ganancias antes de intereses, impuestos, depreciacion y amortizacion) es un
estimado del 20%” (Forbes, 2018).

In-N-Out Burger encaja perfectamente dentro de las franquicias mas lucrativas
del pais, se puede recuperar en menor tiempo la inversion inicial al contar con el
mercado que mas consume comida rapida en la ciudad. De igual forma In-N-Out
se adapta a las nuevas tendencias de los consumidores nacionales e
internacionales. Un combo que incluye hamburguesa, papas fritas y una gaseosa

tiene un costo de $ 5.35 ddlares americanos (Menu With Price, 2019).

De acuerdo con las politicas publicas del Ecuador, este plan de apertura de la
franquicia In—N-Out se alinea al eje 2 “economia al servicio de la sociedad” del
"Plan de Desarrollo Toda una Vida 2017 - 2021", objetivo 5: “Impulsar la
productividad y competitividad para el crecimiento economico sostenible de
manera redistributiva y solidaria” y a su vez con la politica 5.3 Fomentar el
desarrollo industrial nacional mejorando los encadenamientos productivos con
participacién de todos los actores de la economia. (SENPLADES, 2017). De la
misma manera, el proyecto se articula a la linea de investigacion de la
Universidad de las Américas “Salud y Bienestar” y, a la linea investigacion de la
Escuela de Hospitalidad y Turismo (EHYT) “Creacion y mejora continua de
empresas turisticas y/o hospitalidad” (Universidad de las Américas, 2018).



4. Metodologia

4.1 Tipo de investigacion

Dentro de este plan de negocios se realizara una investigacion de tipo
descriptiva: la cual es definida como: estudios que permiten detallar situaciones
y eventos, es decir como es y cOmo se manifiesta determinado fendbmeno y busca
especificar propiedades importantes de personas, grupos, comunidades o
cualquier otro fendmeno que sea sometido a analisis. Debido al enorme alcance
gue posee para la descripcidon y andlisis de las caracteristicas que se encuentren
al realizar el proyecto (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). Por lo tanto, se
lograra analizar al mercado meta del proyecto y tomar decisiones mas acertadas.
Se utilizarda un enfoque mixto basado en la combinacion de metodologias de

caracter cuantitativo y cualitativo (Malhotra, 2016).

Ambas metodologias se complementaran con el proposito de cumplir la
investigacion del proyecto, bajo un esquema de enfoque mixto, esenciales para

tener una perspectiva mas clara sobre la propuesta estratégica enunciada.

4.2 Métodos y técnicas

En este proyecto se usaran fuentes de tipo primaria y secundaria. Dentro de las
fuentes primarias se realizaran entrevistas a expertos en el ambito de franquicias
a nivel nacional, adicionalmente se elaboraran encuestas estructuradas con la
finalidad de observar el comportamiento del mercado y verificar la factibilidad de

la apertura de la franquicia estadounidense In-N-Out Burger.

En fuentes secundarias se recopilara informacion a través de noticias,
regulaciones, y leyes gubernamentales, con la finalidad de monitorear el manejo
de empresas de alimentos y bebidas en el pais. Adicionalmente se utilizara
revistas, libros fisicos y digitales para observar la evolucion de las tendencias de

consumo de nuestros potenciales consumidores, a su vez analizar informacion



histérica que ayude alestudio.

Las técnicas de investigacion que se aplicaran son: investigacion cuantitativa y
cualitativa, con la finalidad de recopilar y optimizar la informacion para el proyecto
de apertura de franquicia, dichas técnicas facilitaran la medicion de datos y
resultados, adicionalmente se podra verificar informacion veridica para el
proyecto.

La investigacion cuantitativa es mas precisa al momento de medir, calcular, y
ponderar datos del desarrollo de la investigacion. Las técnicas cuantitativas que
Se usaran son: encuestas y entrevistas estructuradas, las cuales seran dirigidas

a expertos que conozcan sobre la administraciéon y financiamiento de proyectos.

Por otra parte, en la investigacion cualitativa se utilizardn cuestionarios de
preguntas no estructuradas, y entrevistas en la cual los entrevistados puedan
expresar su opiniéon con total libertad y este a su vez proporcionara informacion
gue pueda ser utilizada en el mejoramiento del proyecto. Las entrevistas seran
dirigidas a expertos en el area de alimentos y bebidas que trabajen o hayan

trabajado con el manejo de franquicias a nivel nacional.

En conclusién, los métodos y técnicas que se implementaran son: método de
sondeo de opinidn con técnicas de encuestas abiertas y cerradas, entrevistas
estructuradas y no estructuradas, focus group y mapa de procesos. Las
encuestas y focus group seran dirigidas hacia el publico objetivo del proyecto,
mientras que las entrevistas seran enfocadas en expertos en alimentos y bebidas

y franquicias en Ecuador.



1. Capitulo I: Marco tedrico

La palabra francesa restaurant, aparecida en el siglo XVI, designd, en primer
lugar, un alimento que restaura (repara el estbmago vacio). A partir de este
sentido, se mantuvo hasta el siglo XIX, para ser definido como “establecimiento
especializado en la venta de productos que restauran las fuerzas” (Dictionnaire
de Trévoux, 1771). De igual manera, en castellano, «restaurant» significa
«restaurativo», haciendo referencia a un plato del siglo XVIII (un caldo de carne)
(Puyuelo, Montafiés, Garmendia, Sanagustin, 2017).

A nivel nacional, la definicion de restaurante esta determinado por el Reglamento
Turistico de Alimentos y Bebidas publicado en 2018, definiendo el término como:
“‘establecimiento donde se elaboran y/o expenden alimentos preparados. En
estos establecimientos se puede comercializar bebidas alcohdlicas y no
alcoholicas. También podra ofertar servicios de cafeteria y, dependiendo de la
categoria, podra disponer de servicio de autoservicio” (Ministerio de Turismo,
2018).

Los primeros restaurantes rudimentarios aparecieron en la época del comercio
siendo las primeras civilizaciones con mercados y ferias donde los campesinos
y artistas tenian que comer fuera, ya sea el campo o las carreteras, estos se
alimentaban en fondas y albergues, sucedié en Roma o China en la Antigiedad
(Flandrin, Montanari,1996). Antes del siglo XVI, la palabra restaurante no existia,
pero si habia su contexto gastronémico que permite ser identificado como un
restaurante. Aparecieron fondas y posadas que ya contaban con un cocinero

profesional remunerado (Pufiuelo, Montafies, Garmendia, Sanagustin, 2017).

En 1765, Mathurin Roze junto con su socio Pontaillé desafio el monopolio gremial
de los traiteurs (casas de comidas que trabajaban bajo precisas normas legales)
y abrié el primer restaurante moderno del mundo The Grand Taverne de
Beauvillierse, en la calle Poulies de Paris y a su vez inventando la palabra

restaurante (Spang, 2001). Durante la Revolucion Francesa, se produce el cierre



de las cocinas aristocraticas, se suspende la vida cortesana, se emigra, por ende
los chefs quedan libres, esto produjo un crecimiento futuro de nuevos
restaurantes. (Puyuelo, Montafés, Garmendia, Sanagustin, 2017).

La constante evolucion de la industria de alimentos y bebidas ha conseguido
diversificar de diferentes maneras, todas en funcion de las necesidades de los

consumidores.

1.3.1 Sequn el numero de tenedores

Dentro de esta categoria se determinard analizando los servicios ofertados, el
equipamiento del restaurante, el menua y el tipo de menaje. Se divide en cinco
clases, siendo la cuarta clase o un tenedor el que menos requisitos ofrezca a los
comensales y la clase de lujo o cinco tenedores el que posee mas servicios

ofertados a sus clientes (Rodriguez, 2019).

1.3.2 Sequn sus caracteristicas

Existen varios tipos de categorias, el cual varia dependiendo de la demanda y
de como se estructure cada restaurante, ya que se puede usar mas de una
caracteristica. Las cuales pueden ser cadena, franquicia o independiente y se
pueden subdividir en: fast-food o comida rapida, fast casual, casual, familiares,
fine dining, asadores, mariscos, dinner houses y teméticos, en los cuales
destacan: deportivos, basados en peliculas, basados en décadas pasadas,

ecologicos, étnicos, entre otros. (Walker, 2015).
El reglamento de alimentos y bebidas elaborado por el Ministerio de turismo
establece tres diferentes tipos de clasificacion validos y uno exclusivamente

informativo, estipulados en los articulos 14, 15y 18.

Art. 14.- De su clasificacion. - Los establecimientos turisticos de alimentos y

bebidas se clasificaran en: cafeteria, bar, restaurante, discoteca, establecimiento
movil, plazas de comida, servicio de catering.

Art. 15.- Sequn el tipo de servicio. - Los establecimientos turisticos de alimentos

y bebidas clasificados como cafeteria, bar y restaurante, deberan informar, a



través del sistema establecido por la Autoridad Nacional de Turismo, el tipo de
servicio que brindan de acuerdo con lo siguiente: menu, autoservicio, buffet,
menu fijo, servicio a domicilio, servicio al auto.

Art. 16.- Sequn el tipo de cocina. - Los establecimientos turisticos de alimentos

y bebidas clasificados como cafeteria, bar, restaurante, establecimiento movil y
servicio de catering deberan informar, a través del sistema determinado por la
Autoridad Nacional de Turismo.

Art. 18.- Cateqgorizacion. - Los establecimientos turisticos de alimentos y bebidas

se clasificaran de la siguiente manera: los restaurantes se categorizaran en un
rango entre cinco y un tenedor, siendo cinco tenedores la mayor categoria y un

tenedor la menor categoria. (Ecuador, Ministerio de Turismo, 2018).

Uno de los conceptos mas completos sobre franquicia pertenece a Diezy Galan
quien publicé en su libro: “franquicia es un sistema de cooperacién entre
empresas diferentes pero ligadas por un contrato en el cual, una de ellas, la
empresa franquiciante, entrega a la empresa franquiciada, a cambio de una
contraprestacion dineraria, el derecho de explotar una marca y/o una férmula

comercial materializada en wunos signos distintivos” (Galan, 1998).

La palabra franquicia tuvo su origen en la edad media en Francia cuando
empresas de cosmeéticos y perfumes usaron modelos de operaciéon o de
distribucion que pueden ser los principios de sistemas de franquicias actuales,
sin embargo, adaptando al concepto actual ocurrié en 1862 en Estados Unidos
con la empresa de maquinas de coser I.M. Singer & Co, que empez6 a usar esta
formula cuando la empresa entendié que poseia una enorme capacidad de
produccion de sus maquinas, es asi, que decidieron vender sus productos a
distribuidores, quienes aprenderian las funciones de las maquinas y asi revender

a un precio mas alto (Garcia, 2013).

En 1930, Howard Johnson establecio la primera cadena de franquicias, al abrir
veinticinco establecimientos hoteleros. Aflos mas tarde, varias cadenas de

alimentos y bebidas como: KFC, Burger King, Pizza Hut y McDonald’s lograrian
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con éxito su expansién a nivel nacional e internacional, encontrandose como las

mejores franquicias del mundo en la actualidad (Hazoury, 2009).

Varios autores han determinado su clasificacion, la mas comun es: industriales,
de servicios y de distribucion. Esto se da debido a que la diferencia se centra en
gue la industrial presenta un producto final con un proceso y formula patentados;
la de servicios es mas la transferencia de un conocimiento sin existir un producto
fisico de por medio; y, finalmente las de distribucion que se ocupan del manejo
de las marcas y mercaderias (Moncayo, Cabanilla, 2007).

Segun Moncayo y Cabanilla en su libro Las franquicias en Ecuador, su
clasificacion combina aspectos productivos y geopoliticos, lo cual abarca gran

parte de las actividades de franquicias divididas en seis diferentes tipos:

1. Franquicia Maestra: Es un contrato por el cual la empresa franquiciante otorga

en forma exclusiva al franquiciado la posibilidad de desarrollar este mismo
proceso en un area o region determinadas.

2. Franquicia regional: Es cuando se cede el derecho de implantar una

determinada cantidad de franquicias en un area geografica establecida.

3. Franquicia individual: Corresponde al empresario que adquiere una franquicia

para operarla. Eso no quita el poder adquirir mas franquicias para la apertura de
otros locales.

4. Franquicia esquinera: Son franquicias para instalarse en un espacio reducido

dentro de un tipo de negocio particular, pero cuya actividad esta relacionada o
es complementaria al producto/servicio del franquiciado.

5. Franquicias de productos o servicios: Se transmite la exclusividad de vender

determinados productos de una marca reconocida, asi como el conocimiento
(know how) en el caso de servicios.

6. Franquicia de supervision: Se produce cuando se delega la funcion de instalar

y supervisar una determinada cantidad de franquicias (Moncayo, Cabanilla,
2007).
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Para cualquier tipo de negociacibn de una franquicia, siempre estaran
involucrados tres elementos: franquiciante natural o juridico quien es el titular de
la licencia y otorga quien utilice su nombre de marca y su modelo de negocio,
franquiciado natural o juridico el cual recibe la licencia para operar su negocio y
finalmente esta el contrato de franquicia, el cual es un documento legal que
abarca, regula y supervisa las obligaciones y relaciones de ambas partes con la
finalidad de que este incluido cualquier aspecto relacionado con la operacion del

franquiciante y el franquiciado. (Garcia, 2013).

Los elementos de un contrato de franquicia se dividen en: plazo o duracion del
contrato, procedimiento para la renovacion de la franquicia a su vencimiento,
procedimiento a seguir en caso de rescision del contrato antes de su fecha de
vencimiento, procedimiento para la terminacién del contrato a su fecha de
vencimiento, caracteristicas financieras de la relacién y oportunidad de pago y
clausulas de confidencialidad. Ambas partes poseen obligaciones que deben ser

cumplidas en su totalidad.

La expansion se empieza a producir a finales de la primera guerra mundial,
Howard Johnson fue el pionero de franquiciar restaurantes de comida rapida en
Estados Unidos. Los términos de la franquicia hicieron de Johnson un propietario
del 50% de cada restaurante. Johnson controlaba el menu y los sistemas
operativos. Los restaurantes Howard Johnson abrieron el camino para las
posteriores cadenas y franquicias de restaurantes que definirian el aumento sin
precedentes. A fines de 1939, habia 107 restaurantes Howard Johnson (Ask Mr.
Franchise, 2018).

Una vez finalizada la segunda guerra mundial, varios soldados y veteranos de
guerra en Estados Unidos se quedaron sin empleo por lo que muchos optaron
en buscar oportunidades empresariales, entre estas las franquicias.
Precisamente en la década de los afios 50, comienza un gran crecimiento de la
comida rapida. En esta década se crearon varias cadenas conocidas en la

actualidad como McDonald’s, Burger King, Kentucky Fried Chicken,
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establecimientos que a finales de los afios 60 contaban con miles de sucursales
en Estados Unidos y varios negocios empezaban a analizar una expansion a
nivel internacional. Del mismo modo, en los afios 70 en Europa, debido a la
saturacion de los mercados, comienza a desarrollarse en toda su plenitud el

sistema de franquicia (Tormo, 2013).

Entre las décadas de los 80 y 90 se pudo observar un crecimiento muy
vertiginoso, debido a que empezd la internacionalizacion de las grandes
cadenas, principalmente a Europa y Asia durante los afios 80 y luego lentamente
su expansion hacia América Latina en los afios 90. Algunas cifras indican el
enorme crecimiento debido a que en 1971 habia 156 empresas de franquicias
con operaciones internacionales, para los afios 80, esa cifra superaba las 1.000
empresas que operaban en conjunto mas de 100.000 establecimientos. Los
paises de América Latina con mas franquicias que crecen con éxito son México,

Brasil, Argentina, Venezuela, Chile, Perd y Colombia (AméricaEconomia, 2012).

Por consiguiente, segun un estudio elaborado por la consultora Feher & Feher,
Brasil es el primer pais Latinoamericano con mas franquicias, con un total de 125
mil establecimientos a finales de 2014, seguido por México con mas de 450
firmas y con cerca de 77 mil unidades, se estima que aproximadamente en
México, el 8% del Producto Interno Bruto es generado por empresas

franquiciantes (Feher & Feher, 2012).

El ente regulador gubernamental del comercio en los Estados Unidos es “Federal
Trade Comission” (FTC), se establecié en 1979. De igual manera se aprobd la
normativa titulada “Requerimientos de informacion y prohibiciones concernientes
a la franquicia y a las oportunidades de negocio”. Estos reglamentos, normas o
leyes, han dado la base que ha sido utilizada en una gran cantidad de paises en

América Latina y otros continentes (Garcia, 2013).

La mayoria de los paises en Latinoamérica posee su propia asociacion privada

de franquicias, siendo AEFRAN (Asociacion Ecuatoriana de Franquicias) la
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encargada de regular a nivel nacional. Los paises mas desarrollados en
legislaciones en Latinoamérica son México y Brasil, quienes fueron los primeros

paises en tener franquicias internacionales en el continente americano.

La primera franquicia en llegar al territorio ecuatoriano fue Martinizing en 1967,
cuyo nombre surge en honor a Henry Martin, quien revoluciona la industria de
lavado, comienza a operar el 8 de marzo de 1967, posteriormente llegaron mas
franquicias, en su mayoria establecimientos de comida rapida como: Kentucky
Fried Chicken en 1975, Pizza Hut en 1982 y McDonald’s en 1997. A partir del
afio 1997 se empiezan a desarrollar las franquicias nacionales (Ecuafranquicias,
2020).

Ecuador se ha beneficiado en los ultimos tiempos del ingreso de negocios
similares a los que existen en otros paises, principalmente en los Estados
Unidos, seguido por Colombia, México, Brasil, entre otros. A partir del afio 2008,
al menos tres firmas de comida rapida se posicionan dentro del ranking de las
500 empresas con mayores ventas del pais (Romero Arteta Ponce Abogados,
2020).

A diferencia de otros paises donde si tienen un marco juridico especifico para
franquicias, en el Ecuador no existe una legislacion especifica. Existen
disposiciones legales generales en el Cédigo Civil, Cddigo de Comercio y demas
leyes, pero principalmente la franquicia se la establece por el acuerdo entre las
partes. En Ecuador existe la libertad para que las partes negocien y establezcan
las condiciones, incluyendo aspectos legales, comerciales, tributarios, etc. En los
casos en que se negocie una franquicia internacional, normalmente las
compafiias que desean otorgar la franquicia tienen un modelo de contrato
conocido como “Contrato Master”, documento que sirve de base para iniciar las

negociaciones (Romero Arteta Ponce Abogados, 2020).
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2. Capitulo II: Planeacion estratégica

2.1 Naturaleza del negocio

In-N-Out Burger, es una cadena de restaurantes de comida rapida, especializado
en hamburguesas y papas fritas fundado en 1948 por Harry Snyder en Baldwin
Park, California, que se ha expandido a mas de trescientas sucursales en la zona
oeste y suroeste de Estados Unidos. La compafiia ha mantenido una filosofia
desde su creacion la cual se basa en solo servir alimentos frescos con altos
estandares de calidad, acompafiado de un ambiente ordenado y limpio, y servir

el producto de wuna manera amigable (In-N-Out Burger, 2020).

2.2 Estrategia genérica

In-N-Out Burger ha aplicado la estrategia genérica de liderazgo en costos,
estrategia que ha funcionado de manera eficaz en Estados Unidos. De igual
manera, a nivel nacional se utilizara dicha estrategia, ya que se mantendra un
precio atractivo a los clientes ofreciendo productos alta calidad (Thompson,
Peteraf, Gamble y Strickland, 2015).

2.3 Mision

Ofrecer alimentos frescos y servicios de la mas alta calidad con el fin de obtener
ganancias y un ambiente impecable y brillante donde el cliente es nuestro activo

mas importante (In-N-Out Burger, 2020).

2.4 Visiéon

A pesar de poseer valores establecidos, una filosofia impuesta desde su
creacion, In-N-Out Burger no ha elaborado una vision publica. Se propone la
siguiente vision: Para 2025, posicionarse a nivel local, como un restaurante

referente de fast-food dentro de la ciudad de Quito que ofrece a sus clientes
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alimentos frescos y de calidad con un servicio profesional y de confianza.

2.5 Objetivos empresariales

* Recuperar la inversion inicial en un 100% donde se encuentren incluidos los
derechos de franquicia en un periodo determinado de cinco afios mediante la
proyeccion de ventas o ingresos.

* Registrar un volumen de ventas mensual estimado en $ 50.000 doélares
americanos.

* Obtener un margen de costo de materia prima no mayor al 30% dentro del
costo unitario promedio.

» Conseguir el 20% de participacion de mercado basado en el segmento meta
hasta el quinto afio.

» Alcanzar un indice de fidelizacion del 20% de nuestros potenciales futuros

clientes.

2.6 Estructura organizacional

Departamento administracion general.

Departamento de
Departamento Departamento Departamento produccion,
R.R.H.H. financiero. Marketing y ventas. comprasy
operacion.

Figura 1. Estructura organizacional de In-N-Out Burger en Ecuador por
departamentos.

Se propone elaborar una estructura organizacional en base a los parametros de
un negocio nuevo. Para el restaurante ubicado en Ifaquito con un aforo

aproximado de 45 comensales, se estableceran los siguientes cargos:
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Gerente general: Persona encargada en planificar, administrar y dirigir el
restaurante, es el representante legal del establecimiento, es el responsable
de la contratacion y control de los servicios tercerizados y de manera
temporal asumira los procesos y tareas de los departamentos de marketing y
recursos humanos. Es encargado de la planificacion financiera de la empresa

y toma de decisiones econdmicas del negocio

Administrador de servicio: Persona enfocada en el servicio del
establecimiento, responsable principal del departamento de operacion, sus

subordinados directos son los cajeros y el ayudante de servicio.

Chef ejecutivo: Profesional encargado de supervisar y coordinar la
preparacion de cada plato, asi como elaborar recetas estandar, ademas se
encargara del departamento de compras, inventarios de cocina, bodegas y
negociacion con proveedores. Supervisara las responsabilidades del auxiliar

de cocina.

Auxiliar de cocina: Persona encargada de ayudar a elaborar platos al chef
ejecutivo, limpiar las estaciones de cocina y bodega, preparar los platos para

los consumidores y almacenar los productos enviados por proveedores.

Ayudante de servicio: Sus principales funciones incluyen limpiar las mesas,
llevar utensilios y platos al area de lavado, lavar el menaje y ayudar con

requerimientos del cliente.

Cajero polifuncional: Sus funciones son: atender con amabilidad a nuestros
consumidores, ofrecer promociones, facturar, dar el cambio y realizar cierre
de caja diario. También asisten al ayudante de servicio al terminar sus

principales funciones.

Contador externo: Realizara procesos de contabilidad y auditoria.
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* Repartidor: Su funcién se centra en entregar los pedidos a domicilio que

lleguen via llamada telefébnica o mediante la aplicacion mouvil.

2.7 Informacién legal

La empresa In-N-Out Burger sera constituida bajo la modalidad de sociedad
anonima, debido a que el capital sera repartido en acciones negociables, es
decir, se conformara por cada aportacion de cada socio. Si llegan a existir
deudas, estos seran debitados del capital de cada socio y no del capital comdn
(Ley de Compafiias, 2017). In-N-Out Burger establecera dos socios, el primer
socio posee mas del 50% de acciones, es accionista mayoritario de la empresa,
mientras que el segundo accionista es acreedor entre el 20 y el 25 por ciento,
dependiendo del mayormente del aporte que realice. Dicho asi, se debe respetar
cada requisito de la administracién zonal y parroquia lfiaquito, asi como la Ley

de Compaiias.

2.8 Andlisis del entorno PESTAL

2.8.1 Politico

El pais ecuatoriano atraviesa momentos muy complicados en el inicio de la
década. El presidente ecuatoriano Lenin Moreno posee uno de los peores
porcentajes de credibilidad de la historia del Ecuador, segun la encuestadora
Click Report, asegura que solo el 7,72% de la poblacion aprueba su gestion, es
decir que mas del 92% de ciudadanos del pais no cree en la palabra del

presidente (Expreso, 2020).

Dentro de las reformas, a inicios del afio 2020, se aprobé la reforma al Cddigo
Monetario con acuerdo del Fondo Monetario Internacional. Si bien, dentro de los
objetivos de esta reforma esta el facilitar el régimen tributario a las
microempresas, también se agregd nuevos impuestos. El gobierno espera recibir

600 millones de doélares americanos en el 2020. Adicionalmente el 43% de las
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leyes aprobadas son de reformas como: La Ley de Comunicacién, Cédigo
Integral Penal, el Cddigo Orgéanico de la Produccion, Ley de Compaiiias, entre

otros (Diario ElI Comercio, 2020).

La burocracia ha permanecido en varios gobiernos ecuatorianos, en el cual las
gestiones para sacar permisos al momento de crear una empresa siguen

produciendo un impacto negativo.

2.8.2 Econdémico

La situacion econdmica del pais posee un rumbo incierto, las estimaciones del
PIB de acuerdo con el banco central es la recuperacion de la senda de
crecimiento al prever una tasa de variacién de 0,69%, alcanzando un PIB
constante de USD 72.309 millones y un PIB nominal de USD 109.667 millones
(BCE, 2020). Sin embargo, debido a la situacion actual en el mundo sobre el
virus COVID-19 se debe esperar al finalizar el afio para poder observar el
verdadero movimiento del PIB.

Por otra parte, el desempleo se elevo en un 0,01% al finalizar el afio 2019 con
una tasa de 3,8%. Segun el ministro Madero, la tasa de desempleo puede variar
entre mes y mes, donde se podria observar una recuperacion. Esto se da por las

politicas publicas que realice el Gobierno (INEC, 2020).

La canasta basica ecuatoriana para marzo 2020 tiene un costo de 713,89 USD,
alcanza un costo de 503,26 USD. Dichos costos, frente al Ingreso Familiar del
mes de 746,67 USD obtenido con 1,60 perceptores de Remuneracion basica
unificada, plantean un excedente en el consumo de 32,78 USD, esto es el 4,59%
del costo actual de la Canasta Familiar Basica; y, un excedente en el consumo
de 243,40 USD, esto es el 48,36% del costo actual de la Canasta Familiar Vital
(BCE, 2020).
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2.8.3 Social

El informe emitido por la Agencia de Promocion EconOomica del Municipio
(ConQuito) en el afio 2018, nos indica que el 70% de quitefios come fuera de
casa, de los cuales se divide en trabajadores y estudiantes que no tienen el
tiempo suficiente para alimentarse en sus hogares y optan por la comida rapida

en su mayoria de casos.

La tendencia de comida saludable es una industria que quiere expandirse en
Quito, sin embargo, no ha logrado posicionarse como la comida rapida. La gente
opta por lo mas econdémico, donde se encuentre una union entre precio y calidad,

algo que varias cadenas y quioscos ofrecen a los clientes en su diario vivir.

2.8.4 Tecnolbgico

El uso de latecnologia cada vez se lo utiliza con mayor frecuencia. En la industria
de fast food, se ha podido observar un crecimiento de las aplicaciones moviles
de envios de comida, tales como: Glovo, Uber Eats y Rappi, aplicaciones que

poseen presencia en varios paises de Latinoamérica y Europa.

La facilidad que brinda ordenar comida desde un dispositivo mévil, obliga de
cierta manera a los restaurantes a adaptarse a esta nueva forma de uso de los
consumidores. De igual manera la creacion de una aplicacion moévil de la
empresa es otra manera de interactuar con el cliente, en esta aplicacion se
ofertan descuentos, promociones, informacion sobre el restaurante, sugerencias
y quejas, mejorando el servicio y el trato con los clientes.
Para las facturaciones a los clientes se debe implementar la facturacion
electrénica, obligatoria desde el 2019 impuesto por el Servicio de Rentas
Internas (SRI, 2018).
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2.8.5 Ambiental

En 2008, el Distrito Metropolitano de Quito elaboré una guia de practicas
ambientales para restaurantes. En el art.1 se detalla que Las Guias de Préacticas
Ambientales Sectoriales y General son lineamientos basicos dirigidos para las
actividades productivas, ya sean estas actividades de pequefia y mediana
empresa e instalaciones que generen ambitos, bienes y servicios que posibiliten
la recreacion, cultura, salud, educacion, transporte, servicios publicos o
privados., donde destacan los siguientes puntos en donde se tiene como

prioridad la reduccion y disminucion de:

Reduccion del consumo de agua y su contaminacion

e Reduccién del consumo de energia

e Disminucién en la generacion de residuos y facilitar su reutilizacion
e Disminucién en las emisiones atmosféricas y el ruido

e Disminucion en la contaminacién del suelo

(DMQ, 2008).

En la actualidad existe un crecimiento de conciencia ecolégica en la industria
hotelera y de restaurantes, se han creado campafias para evitar el uso de
plasticos, sorbetes, tapas de envases y fundas, los cuales son entregados

exclusivamente si el consumidor lo ordena.

2.8.6 Legal

El principal problema en el ambito legal es la no existencia de una ley enfocada
exclusivamente a las franquicias en Ecuador. Se estima que los tramites de uso
de licencia de franquicia tarden entre seis meses a un afo y de igual forma existe
dependencia de la toma de decisiones de los franquiciadores, la complejidad del
tipo de negocio de la franquicia y recibir asesoramiento de consultoras de

franquicias (FDS Group, s.f).
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Para una éptima creacién de una empresa el cual se pueda realizar la apertura
de la franquicia de In-N-Out Burger se debe estar pendiente de las siguientes
leyes, regulaciones y codigos, los cuales son: Codigo de Trabajo, Ley de
Turismo, Reglamento de Alimentos y Bebidas, Ley de Compafiias, leyes fiscales

y ordenanzas municipales.

2.9 Analisis de competitividad PORTER

2.9.1 Rivalidad entre competidores

Segun fuentes del Ministerio de turismo se estima que existen 577 restaurantes
de cuarta clase, representando el 33% del total, donde se encuentran incluidos
los establecimientos de comida rapida en la ciudad de Quito. Las empresas ya
consolidadas en el mercado poseen un nivel de participacion alto, sin embargo,
varios establecimientos poseen poca participacion, por lo consecuente la
participacion es media. Los productos que ofertan cada establecimiento son muy
amplios ya que segun el reglamento de alimentos y bebidas existen méas de 50

tipos diferentes de cocina (Ministerio de Turismo, 2018).

La estrategia de precios que utilizan varios restaurantes de comida rapida es
concentrada en la penetracion, ya que todos ingresan con un precio bajo y su
objetivo principal es abarcar la mayor cantidad de clientes. Finalmente, dentro
de las estrategias de marketing destacan cuatro que son aplicadas por las
empresas del sector: Crear imagen corporativa, venta cruzada, calidad en el
servicio e industrializacién del servicio. Al existir un nivel alto de actores es
fundamental aplicar una 0 mas estrategias de marketing de servicios para

competir en el mercado (Lovelock, 2015).
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2.9.2 Nuevos competidores

La inversion inicial en un restaurante de franquicia es alta debido a sus costos
de operacién y uso de la marca, el cual varia segun el negocio a ser franquiciado.
En el caso de Burguer King, un competidor directo, su uso de franquicia oscila
entre los $ 65,000 ddlares americanos. Las barreras de ingreso son altas, lo cual
reduce la competitividad de nuevos entrantes Adicionalmente la inversion para
el funcionamiento de un restaurante de 100 metros cuadrados en Ecuador varia
entre $40,000 ddélares americanos hasta $100,000 dolares americanos
(Hosteleria Ecuador,2020).

La reputacion y fidelizacion de los clientes es medio ya que varias empresas
utilizan la estrategia de creacion de imagen corporativa, varios competidores se
encuentran posicionados por varios afios en el pais. El acceso a materia prima

y tecnologia es facil ya que existen varios proveedores dentro del mercado.

2.9.3 Productos sustitutos

La principal competencia sustituta es la comida de casa y la comida saludable.
Si bien considerando que el segundo sustituto se ha expandido en el mercado
los dltimos cinco afios, el 80% de quitefios consumié minimo una vez al afio
comida rapida, debido a los hébitos de los ciudadanos que no poseen el tiempo
suficiente para ir a alimentarse a sus hogares mientras realizan sus labores

cotidianas.

2.9.4 Negociaciéon de proveedores y competitividad

Al existir varios proveedores disponibles en el mercado, las negociaciones se
vuelven menos cerradas, esto debido a que los alimentos varian de precio
constantemente, por otro lado, al obtener exclusividad con determinados
proveedores facilita aun mas la negociacién. Finalmente, para que los

proveedores se integren hacia adelante, deben asumir una inversion alta y no
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tienen la garantia de éxito, por lo que es muy dificil que se conviertan en un

nuevo rival.

2.9.5 Negociacion de consumidores

Los consumidores poseen el control sobre en donde comer, debido a la alta
cantidad de establecimientos en el mercado, sin embargo, no es tan importante
comprar consumidores, pues los negocios se enfocan en masificar su mercado
meta. El consumidor al recibir tanta informacién sobre los productos y servicios,
no se mantiene altamente informado. El consumo en restaurantes es diario y en
gran proporcion, por lo que la fidelidad y lealdad hacia una empresa es poca o

nula.



2.10 Matriz FODA

Tabla 1. Matriz FODA de In-N-Out Burger en Ecuador.

Embajador exclusivo de
la marca In-N-Out
Burger en el pais.

Marca todavia no
insertada en la mente
del consumidor
ecuatoriano.
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Uso de marca probada
con éxito en Estados
Unidos.

Falta de experiencia en
la negociacion y
administracion de un
marca y franquicia.

Estrategia de liderazgo
en costos.

Menu similar a otras
cadenas de comida
rapida.

Ubicacion estratégica

Negocio funcionando
Unicamente en Estados
Unidos.

Calidad en el servicio

Ingreso de nueva
marca en el mercado.

Recursos financieros
limitados.

Altos costos de arriendo
en el sector.

Alta densidad de
personas laborando en
el sector.

Varios competidores
con las mismas
estrategias de precios y
marketing.

Intensificacion de uso
de tecnologia por la
sociedad.

Competidores con larga
trayectoria en el
mercado.

Habitos de consumo de
los consumidores.

Situacién econdmica
actual nacional e
internacional.

Fidelizacion de clientes.

Imitacion por parte de
nuevos competidores.
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2.11 Analisis Benchmarking

Tabla 2. Analisis Benchmarking de In-N-Out Burger y sus competidores.
Burger King KEC TropiBurger

c c c c c c =
. e © [©8 © |o-% © |o8
Factor basico de S e |8® 2 | g% e | 8@
éxito/Medida de S EEE e o o9 g |2L
fortaleza e % |mS @ |ac % | @<
5 8 |89 ® | s 8 |83
o O |© o |© O | O
1. Calidad del 015| 8 | 12| 8 |12 75 |112| 85 |127| 7 |105| 9 |135
producto
2. Reputacién/imagen |015| 8 | 12 | 85 |127| 8 |12 | 75 |112| 7 |105| 75 | 112
3. Capacidad instalada | 0,10| 85 |085| 85 |085| 7 | 07| 75 |075| 75 |075]| 8 | 08
4. Habilidades 005| 8 |04 04| 8 |04| 7 |035| 55 [027| 85 | 042
tecnolégicas
5. Red de marketing |015| 95 |142| 8 |12 | 9 |135| 65 |097| 6 | 09| 8 | 12
6. Capacidadde | (5| 5 | 03| 6 |03 | 65 |032] 6 |03| 6 |03| 6 | 03
Innovacion
7. Recursos 010 9 |o09| 8 |08| 8 | 08| 75 |075| 75 [075| 8 | 08
Financieros
8. Posicion relativade | o1 g | 05| 8 |08 | 85 |08s| 8 |08 | 8 |08 | 75 | 075
costos

9. Capacidad de
servicio al cliente

0,15| 85 | 1,27 8 1,2 8 1,2 8 12 75 | 112 | 85 | 1,27

1 Total 8.35 Total 8,03 Total 7.05 Total 753 Total 7.00 Total 8.03

A continuacién, se muestra un estudio de Benchmarking donde se compara con
sus cinco competidores directos en Ecuador. Se utilizé una ponderacion entre 1
y 10, en donde 1 es bao y 10 es muy  alto.

Los resultados indican que sus competidores estan bien posicionados en el
mercado, ofreciendo calidad en sus productos, con imagen y marca ya con
reputaciéon en el mercado, entre otras caracteristicas, sin embargo, In-N-Out
puede posicionarse como sus competidores ya que cumple con los mismos
estdndares y a su vez puede ofrecer comida mas fresca y con mejores

parametros en el servicio.
2.12 Propuesta de valor / Ventaja competitiva
La propuesta de valor de In-N-Out Burger es la de ofrecer un excelente producto

y servicio de calidad a un precio accesible para sus clientes creando una

fidelizacién como lo viene haciendo la marca desde su creacién en 1948.


https://www.mankindcons-ec.com/

26

3. Capitulo lll: Plan de marketing

3.1 Anélisis de mercado

Para poder identificar los factores al momento de realizar las estrategias para un
plan de negocios, se debe realizar un andlisis de mercado, que nos permita hallar
un segmento de mercado. Con la finalidad de optimizar el analisis, se recurrieron
a instrumentos de recopilacién de informacion, tales como cuestionarios y

entrevistas, lo cual se detalla en el anexo 3y 4.

Basado en la metodologia de sondeo de opinion, mediante la técnica de
entrevista semi- estructurada, se procede a realizar una entrevista a tres

expertos en la industria de alimentos y bebidas y manejo de franquicias.

Los expertos entrevistados incluyen a: Israel Espinosa, duefio de Bambu Sushi
Bar y ex Chef ejecutivo de Noé Sushi Bar. Claudia Otero, ex gerente de
marketing y del uso de la marca de Pim’s en Ecuador, actual duefia de locales
Subway en Quito y finalmente Enrique Cabanilla, director de la carrera de
Turismo Ecoldgico de la Universidad Central del Ecuador y autor del libro Las
Franquicias en Ecuador. El levantamiento de los cuestionarios y las entrevistas
a expertos permiten que el estudio de mercado se realice de una manera

adecuada.

3.2 Mercado potencial

El mercado potencial que abarca In-N-Out consta de hombres y mujeres de 18 a
65 aflos que residan en la zona centro norte de la ciudad de Quito y que se
alimenten fuera de casa independientemente de su ocupacion, su situacion
econdmica y social. También se ha determinado que el mercado busca un

producto y servicio con buen sabor a un precio accesible.

Para la elaboracién del perfil del cliente se realizan cuestionarios con preguntas
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estructuradas con la finalidad de conocer si los clientes estarian dispuestos a
consumir una nueva marca de hamburguesas en el mercado, el precio que los
consumidores se encuentran dispuestos a pagar, y los medios de comunicacion
en donde se publique informacién y promocién sobre In-N-Out Burger en

Ecuador.

3.3 Breve resumen de analisis de resultados de investigaciéon de

mercado

En base a la poblaciéon y muestra del anteproyecto a través de la férmula de la
Universidad de las Américas se proceden a realizar cuarenta y cinco
cuestionarios mediante plataformas digitales para levantar la informacién de

campo.

La informacion mas relevante que se obtuvo es:
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Tabla 3. Resumen de la investigacion de mercado.

Género Masculino: 40%
Femenino: 57.8%
Prefiero no decirlo: 2.2%

Ocupacion actual Oficinista sector privado: 26.1%
Estudiante (educacion
superior):26.1%

Oficinista sector publico: 15.2%
Independiente o Freelancer: 13%

Preferencia tipo de restaurante Comida rapida: 51.1%
Familiares: 15.6%
Casual: 13.3%
Asadores de carnes: 13.3%

Preferencia de platos de comida Hamburguesas: 60%
rapida Pizza: 46.7%
Alas de pollo: 37.8%
Comida mexicana: 31.1%

Disposicion de pago por una Entre $3.50 a $4.00: 13.3%

Hamburguesa In-N-Out con papas | Entre $4.00 a $4.50: 26.7%

fritas y bebida Entre $4.50 a $5.00: 44.4%
Mas de $5.00: 15.6%
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Adicionalmente los expertos afirman que el modelo de negocio de franquicias si
es exitoso, siempre y cuando se tenga experiencia y la colaboracion entre
franquiciante y el franquiciado sea el adecuado. También es importante
mencionar que, en la industria de alimentos y bebidas, en lo que se refiere al
segmento de comida rapida, predominan las franquicias de procedencia

americana a nivel nacional.

Los negocios de franquicia son menos riesgosos que los nuevos restaurantes,
su inversién es menor ya que al firmar un contrato de franquicia este posee:
mendy, cartera de clientes, politicas, proveedores y una marca ya posicionada en

el mercado.

3.4 Perfil del cliente

Debido a la situacion actual que se atraviesa al momento de realizar este
proyecto, para preservar la salud y la integridad de todos tanto, las entrevistas
como los cuestionarios, fueron realizados de manera digital en su totalidad. Para

los cuestionarios se utilizo la plataforma Google Forms.

Los expertos son conscientes de la situacién actual que se enfrenta en los
tiempos actuales, prevén que el cambio en los hbitos en consumo no solo se
dard por parte de los clientes, sino que se crearan nuevas regulaciones y leyes
respecto a la sanidad y las aglomeraciones en lugares publicos. Claudia Otero
comenta que se debe aumentar el ticket promedio por persona debido al menor
aforo que enfrentardn los restaurantes una vez finalizada la emergencia

sanitaria.

Los ultimos grandes cambios relacionados a los habitos de consumo antes de la
emergencia sanitaria se basan en las aplicaciones méviles de envio. Claudia
Otero asegura que hay un porcentaje de oficinistas que no salen de su lugar de

trabajo y piden comida a domicilio, de igual manera lo hacen familias los fines de
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semana.

Finalmente, para un adecuado calculo de demanda proyectada para los
préximos cinco afios en el plan financiero, se establecié en base a tres expertos
de la industria de alimentos y bebidas. Claudia Otero, gerente de marketing de
Pim’s en Ecuador Israel Espinosa, duefio de Bambu Sushi Bar y ex Chef
ejecutivo de Noé Sushi Bar y Sebastian Pérez, administrador del local Viva
Cerveza Gastropub, determinando un aforo intermedio pesimista con un
promedio del 46,52% semanal.

Los resultados de estos cuestionarios determinan el siguiente perfil del cliente

para el restaurante In-N-Out en Quito:

Tabla 4. Perfil del cliente de In-N-Out en Quito.

Género: Hombres y mujeres.

Comen fuera de casa con: Familias.

Ticket promedio: $5.50

Medios publicitarios Redes sociales y pagina web.
preferidos:

3.5 Imagen Corporativa

3.5.1 Logo

N

IN-N-O

@A BURGER

Figura 2. Logotipo de In-N-Out Burger
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3.5.2 Slogan

“Quality you can taste” (In-N-Out Burger)
“Calidad que puedes probar”

3.5.3 Colores corporativos

Los colores caracteristicos de In-N-Out son blanco, rojo y amarillo.

Tabla 5. Colores corporativos de In-N.Out Burger. Tomado de: https://www.in-n-
out.com/colors

Blanco: = Se usa para las paredes exteriores de los

edificios y el uniforme de los empleados.

Rojo: = Se usa para los techos de los edificios y los
delantales y sombreros de los empleados.
Amarillo: = Se usa para las lineas decorativas en el

techo y el iconico zig-zag en el logotipo.

3.6 Productos y Servicio (Servuccion)

a) Estrategia de producto con base en la forma: Se venden productos de
forma individual y o unificado, con la finalidad de subir el ticket promedio por
personay a su vez facilitar y agilizar la compra de los clientes, se venden los
productos en base a combos en donde el cliente se le facilita el consumo y

pueda obtener mas beneficios por un sacrificio econdémico menor.


https://www.in-n-out.com/colors
https://www.in-n-out.com/colors

32

A continuacion se detalla cada producto y sus respectivos ingredientes:

Tabla 6. Menu clasificado por unidad de In-N-Out Burger. Tomado de:
https://www.in-n-out.com/menu

Double-Double® Hamburguesa elaborada con: pan, 2 rodajas de
queso, 2 cortes de carne molida, cebolla, lechuga,
salsa de casa y tomate.
Cheeseburger Hamburguesa elaborada con: pan, 1 rodaja de
queso, 1 corte de carne molida, cebolla, lechuga,
salsa de casa y tomate.

Hamburger Hamburguesa elaborada con: pan, 1 corte de carne
molida, cebolla, lechuga, salsa de casa y tomate.

Double Meat Hamburguesa elaborada con: pan, 2 cortes de
carne, lechuga, tomate, mantequilla y cebolla.

Triple Triple® Hamburguesa elaborada con: pan, 3 cortes de

carne, lechuga, tomate, mantequilla, 3 rodajas de
qgueso y cebolla.
Quad Quad® Hamburguesa elaborada con: pan, 4 cortes de
carne, lechuga, tomate, mantequilla, 4 rodajas de
qgueso y cebolla.

Grilled Cheese Hamburguesa elaborada con: pan, 2 rodajas de
qgueso derretido, lechuga, tomate, mantequilla y
cebolla.

Protein Style® Hamburguesa elaborada con las guarniciones
escogidas por el cliente envuelto con lechuga en
vez de pan.

Animal Style® Hamburguesa elaborada con: pan, lechuga, 1

rodaja de queso, tomate, 1 corte de carne bafiado
en salsa de mostaza, pepinillos, cebolla y

mantequilla.
Papas fritas Papas rebanadas mezcladas con aceite de oliva.
Gaseosas Cola-Cola®, 7Up®, Fuze Tea®, café y chocolate.
Milk Shake Chocolate, vainilla y fresa. Elaborado a base de

helado.



https://www.in-n-out.com/menu
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Los combos que se venden en In-N-Out Burger son los siguientes:

Tabla 7. Menu clasificado por combos de In-N-Out Burger. Tomado de
https://www.in-n-out.com/menu

Combo #1: Double- | Hamburguesa estilo Double-Double® con papas

Double® fritas y gaseosa.

Combo #2: | Hamburguesa estilo Chesseburger con papas fritas
Cheeseburger y gaseosa.

Combo #3: | Hamburguesa tradicional con papas fritas vy
Hamburger gaseosa.

Combo Double Meat | Hamburguesa estilo Double Meat con papas fritas y

gaseosa.

Combo Triple Triple® | Hamburguesa estilo Triple Triple® con papas fritas y

gaseosa.
Combo Quad Quad® | Hamburguesa estilo Quad Quad® con papas fritas y
gaseosa.
Combo Grilled | Hamburguesa estilo Grilled Cheese con papas fritas
Cheese y gaseosa.

Combo Protein Style® | Hamburguesa estilo Protein Style® con papas fritas

y gaseosa.

Combo Animal Style® | Hamburguesa estilo Animal Style® con papas fritas

y gaseosa.

b) Estrategia de desarrollo del producto: Mediante la aplicacién mévil a ser

creada, se incluird el mend, ingredientes e informacion nutricional de cada
producto, con la finalidad de que el cliente obtenga mas informacion sobre
los productos disponibles a la venta. Adicionalmente, para el desarrollo de
esta estrategia, In-N-Out Burger de igual manera posee su menu publicado
en la pagina web, en donde también se detalla el enfoque sostenible que el
establecimiento utiliza sobre su cadena de valor y el apoyo mediante

donaciones a fundaciones en contra el abuso infantil y la violencia.

Estrategia de servicio: El personal de In-N-Out Burger es constantemente
capacitado para poder brindar una atencion de calidad, ademas de escuchar
las sugerencias y resolver los reclamos y quejas de nuestros clientes
mediante redes sociales y correos electronicos cumpliendo con la politica de

calidad de la franquicia.


https://www.in-n-out.com/menu
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Con el objetivo de reducir los tiempos de espera en horas de mayor demanda,
se incorporara un asistente que tome el pedido del comensal antes de pagar
en la caja mediante un software sincronizado con las computadoras del

establecimiento.

3.7 Plaza/ Distribucién

a)

b)

Estrategia de presencia de marca: Dentro del sistema de delivery se
intensificara la estrategia de presencia de marca, se trabajara con
motorizados propios, por lo que nos permite aplicar la estrategia intensiva de
penetracion en el mercado y atraer a los clientes mediante exposicion
selectiva, a diferencia de las aplicaciones méviles Glovo y Uber Eats, en el
cual, no se reconoce qué productos se encuentran distribuyendo. In-N-Out
Burger posee una pagina web donde se distribuye merchandasing, en el cual
se venden camisetas, gorras, medias, zapatos llaveros, mochilas, entre otros
productos que nuestros clientes pueden adquirir. Esto también permite

penetrar la marca en el mercado a través de nuestros clientes.

Estrategia de plaza: El mecanismo de trabajo es mediante distribucion
directa mediante pagina web y la creacion de una aplicacién movil, se utilizara
el sistema de delivery, para interactuar con otros subsegmentos y distribuir a
diferentes administraciones zonales de la ciudad de Quito, la estrategia de
plaza especificamente gira en torno a la ubicacion dentro de la zona centro
norte de Quito, en la parroquia Ihaquito, donde existe la mayor cantidad de

ocupacién de empleos dentro del Distrito Metropolitano de Quito.

3.8 Promocién

a)

Estrategia de promocion indirecta: Dentro de la estrategia de boca a oido

y la evaluacion de experiencias de nuestros clientes, se recompensa a los



b)
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clientes apéstoles, los cuales son clientes que brindan, promueven y divulgan
comentarios positivos y optimistas sobre la marcay el producto, estos clientes
seran llamados " Ciudadanos In-N-Out" y perteneceran a la "In-N-Out Nation".
La recompensa se emite mediante tarjetas de fidelizacion, las cuales se
obtendran de manera online a través de la aplicacion mévil. Para convertirse
en clientes apostoles, deben compartir la aplicacion con diez de sus contactos
y estos deben descargar la aplicacion y escribir sus datos como: cédula de
identidad, nombre y apellido, teléfono celular, fecha de nacimiento, correo
electrénico y aceptar nuestros términos y condiciones. Los "Ciudadanos In-
N-Out" pueden acceder a descuentos y promociones temporales en los
combos, asi como también acumulan " In-N-Out dollars”, el cual, es un
sistema de puntos electronicos donde se acumula mediante consumos y se

canjea por productos.

Los clientes registrados en el sistema reciben mediante correo electrénico
notificaciones sobre productos nuevos y promociones, de igual manera se
emiten notificaciones push en el dispositivo mavil, sin embargo, los clientes

pueden desactivar las notificaciones en caso de no querer recibir informacion.

Estrategia de publicidad: In-N-Out Burger en Estados Unidos se ha
caracterizado por su manera peculiar de realizar publicidad, al enfocarse en
sus clientes como herramientas de informacion para promocionar a la marca
como tal. Los clientes leales son verdaderos apostoles de la marca. Debido
a que dichos clientes utilizan camisetas con el logotipo de In-N-Out Burger y
pegan calcomanias a sus automoéviles (Kotler, 2015). La campafa que se
utiliza en torno a este factor es, ofrecer un 5% a clientes que utilicen
mercancia In-N-Out al momento de realizar su compra durante los primeros

tres meses de operacion.

In-N-Out Burger no utiliza patrocinadores pagados, pero con frecuencia la
estrategia word of mouth lo realizan celebridades. Cuando el presentador de

‘Tonight Show’, Conan O'Brien pregunté a Tom Hanks qué recomendaba
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hacer en Los Angeles, Hanks respondié: una de las cosas realmente
fantasticas de Los Angeles es In-N-Out Burger (Kotler, 2015). Se replica la
estrategia implementada en Estados Unidos, contactando gente conocida en
el medio nacional, que divulgue informacion sobre la franquicia en medios
publicos. Dichas personalidades deben contar con una cantidad superior a
100. 000 seguidores en sus redes sociales (Twitter, Facebook e Instagram)

en el cual también promocionen los productos de In-N-Out Burger.

Las redes oficiales de la franquicia publican sobre la llegada de In-N-Out

Burger a Ecuador, con la finalidad de generar expectativa previa.

3.9 Precio

a)

b)

Estrategia de precio por conveniencia: Se aplica un 10% de descuento en
combos Triple Triple® y Quad Quad® los martes. Esta estrategia entra en
vigor durante 30 dias y se lo realiza cuatro veces al afio, dependiendo de los
meses y sus ventas. La finalidad es atraer al cliente con combos con un costo
mas elevado que el promedio y a su vez no acostumbrarlo a tener una

promocion vigente durante todo un afio.

Estrategia de precio por grupo de consumidores: Se realizan
negociaciones con empresas aledafas al establecimiento a través de tarjetas
empresariales donde los trabajadores puedan consumir productos del
restaurante. El cobro se lo debita de manera mensual a la empresa que

acceda a latarjeta y se aplica un descuento mediante una tabla de consumos.

3.10 Personal

a)

Estrategia de Empowerment: Junto a la franquicia se capacita al gerente y
al administrador del local a través de la Universidad In-N-Out, establecida en

1984 en Baldwin, California, en donde los gerentes de cada local son
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entrenados e informados sobre la correcta administracion de la franquicia.
Adicionalmente los demas empleados reciben charlas, tutorias vy
capacitaciones sobre como mejorar en la

calidad, el servicio y limpieza del lugar.

b) Estrategia de motivacion: Los empleados de In-N-Out Burger cuentan con
varios incentivos que incluyen: reconocimiento publico al empleado del mes,
salidas mensuales del personal y entrega de regalos dias festivos como:
cumpleafios, navidad y aflo nuevo. Los empleados reciben una comida por turno
y los salarios son un ligeramente mas elevados que las remuneraciones de la
competencia. Debido a la situacion actual que se enfrenta a nivel mundial no se
otorga remuneraciones extras sobre las ventas a ningin empleado del

establecimiento.
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4. Capitulo IV: Plan operativo

4.1 Estrategia de operacion

La estrategia seleccionada por la franquicia In-N-Out Burger se basa en la
gestion por procesos, el cual se divide en tareas y responsabilidades como el
emplatado de las hamburguesas, preparacion de papas fritas y elaboracién de
bebidas frias.

4.1.1 Decision de produccion

La decision consta de un enfoque semiindustrial, por una parte la franquicia
trabaja con equipos de alta tecnologia industrial como cocinas, refrigeradores,
congeladores y cajas registradoras, mientras que a nivel artesanal, la mano de
obra se encarga del servicio, interacciobn con proveedores y preparacion de
alimentos y bebidas para el comensal.

4.1.2 Enfoque de produccién

Dentro del enfoque de producciéon como se explica en parrafos anteriores, se
basa en procesos, representados dentro de diagramas de flujo con la finalidad
de optimizar el tiempo invertido y el personal responsable de dicho proceso u

actividad.

Los objetivos principales por destacar son: recibimiento de feedback por parte
de clientes y proveedores, lo cual permita mejorar el servicio ofertado,
perfeccionar el producto y lograr mantener altos estandares de calidad a través

de un control continuo por parte de nuestros colaboradores.
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4.2 Localizacién

In-N-Out Burger sede Quito se encontrara localizado en las calles Shyris y

Suecia, en el edificio Igon.

5n Nacional 4 — Caroling Servientrega Punto ¥ Atahualpa

iicaciones 5
Supermaxi CCI
L SERTECPET

Embajada de México

dancia de
Naciona

Suecia & Avenida Supercines
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Carolina

@
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Exposiciones Quito
Guanguil

@ La Cruz del Papa

Figura 3. Ubicacion de In-N-Out Burger en Quito. Obtenido de: (Google
Maps, 2020).

4.3 Capacidad instalada

El area total del local es de 234 metros cuadrados, de los cuales, 25% se
encuentran en el area de cocina y 44% en el area de mesas. El aforo es de 68

personas sentadas.

El local cuenta con 17 mesas y 68 sillas. La distribucion de mesas es en su

mayoria de 4 asientos por mesa.

En la fijacién de horarios relacionados a la apertura y cierre, In-N-Out se basa en
los horarios de sus principales competidores en las horas de almuerzo. El local
permanece abierto los 365 dias del afio, de lunes a viernes, el local abre de 11:30
am hasta las 22:00 pm, mientras que los sabados, domingos y feriados el local

abre de 11:30 am hasta las 21:00 pm.
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4.4 Distribucién espacial

El local In-N-Out Burger Quito esta basado en restaurantes que operan en
Estados Unidos para respetar el contrato de franquicia. El local se encuentra
distribuido en ocho areas, en donde destaca la divisién entre el area de cocinay
de empleados, y el area de mesas para los clientes. Esto se encuentra subdivido

en mas zonas que se detallan a continuacion.

Tabla 8. Distribucién espacial de In-N-Out Burger Quito.

Distribucion de areas ‘

Descripcion Area
1 Mesas 103,70 m2
2 Bafio clientes 13,45 m?
3 Cocina 58,48 m?
4 Office service 22,34 m?
Almacenamiento
5 congelados 3,10 m2
6 Almacenamiento secos 5,5 m?
7 Basura 1,74 m?
8 Room service 19,29 m2
9 Oficina gerente 6,40 m2

TOTAL 234 m?2

4.5 Necesidades de equipamiento

Dentro de las necesidades de equipamiento In-N-Out Burger posee estandares
gue permiten optimizar la operacion, entre brindar un servicio eficaz y seguro

tanto para los clientes como los trabajadores.
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In-N-Out Burger Quito cumple con los requerimientos ordenados por la franquicia
en la adquisicion de equipos, mesas, sillas y decoracion del establecimiento. En

el anexo 6 se detalla cada implemento del local.
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Figura 4. Distribucion espacial de In-N-Out Burger Quito.

Como se puede observar en el plano, el local cuenta con areas para la entrada
de productos, salida de desechos, oficina para la gerencia y los empleados

poseen sus propios bafios y canceles.



42

El local esta conformado por diez mesas para cuatro comensales, seis mesas
para cuatro comensales y una mesa compartida para dieciséis comensales. Esta
mesa cumple la funcion de agilizar los tiempos de espera de los clientes

(principalmente oficinistas) en horas de mayor concurrencia.

4.6 Diagrama de flujo de operaciones

A continuacion, se puede observar en la figura el proceso de adquirir un producto

durante el servicio de un cliente en el establecimiento.
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4.7 Politicade calidad

In-N-Out Burger al ser un establecimiento ya consolidado en Estados Unidos, ha
implementado una politica sobre el control de calidad de cada uno de sus
productos. Las carnes no utilizan preservativos ni aditivos, tanto las lechugas
como las papas no son almacenadas en congelador, son peladas a mano con la

intencién de mantener su frescura el mayor tiempo posible.

Es importante mencionar que, al ser un restaurante de procedencia americana,
su politica se basa en las normas internacionales H.A.C.C.P. en espafol
conocido como: (Andlisis de Peligros y Puntos Criticos de Control), el cual se
define como un sistema preventivo para asegurar la produccion de alimentos
inocuos y su principal propésito es Prevenir, reducir, o controlar los peligros en

alimentos.

Dentro del sector nacional, In-N-Out Burger se basa dentro de las normas
internacionales ISO 9001 de Calidad: centralizada en alcanzar la calidad a través
del Sistema de Gestion de la Calidad (SGC).

Los requerimientos de dicha norma son universales y toda organizacion puede
aplicarlo, independientemente del tipo o tamafio de esta (ISO, 2015). Se evaltan
ocho principios de calidad (9001:2015, 2017):

e Enfoque al cliente

e Liderazgo.

e Participacion del personal

¢ Enfoque basado en procesos.

¢ Enfoque de sistema para la gestion.

e Mejora continua.

e Enfoque basado en hechos para la toma de decisiones.

e Relaciones mutuamente beneficiosas con el proveedor.
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Dicha norma fija cuales son los requerimientos basicos que un sistema enfocado
en la gestion de calidad, el cual permite a un negocio probar su habilidad de

resolver los requerimientos y necesidades de sus clientes (ISO, 2015).

Finalmente se establece un manual adaptado entre las politicas de los locales
estadounidenses y el local ecuatoriano, con la finalidad de optimizar, mejorar y

perfeccionar los procesos de calidad del establecimiento.



5. Capitulo V: Plan financiero

5.1 Inversion inicial, estructura de capital

La inversion inicial del proyecto de In-N-Out Quito consta de activos, capital de
trabajo y gastos preoperacionales. A continuacion se detallan los siguientes
componentes respecto a activos. El desglose de cada activo del proyecto se

encuentra en el anexo 6:

Tabla n.9. Resumen de activos de In-N-Out Burger Quito.

INVERSION INICIAL ACTIVOS IN-N OUT BURGER QUITO

INVERSION EN ACTIVOS FIJOS ‘ VALOR USD TIEMPO
Edificios $28.197,00 10
Emergencia COVID-19 $162,50 10
Muebles y enseres $9.287,00 10
Magquinaria y equipo de cocina $12.148,66 10
Tecnologia $11.130,00 3
Vehiculos $7.047,00 10
Total activos fijos $ 67.972,16 |10

RSIO A OS AMORTIZAB ALOR D PO
Software y licencias $ 3.799,00 5

RSIO A OS DIFERIDO ALOR D PO
Permisos, plan de marketin $ 10.425,00 5

RSIO A OS DE OPERACIO ALOR D PO
Uniformes $ 1.477,00 5

otal activo Out Burger Quito $ 83.673,16

Para el calculo final de la inversion inicial se suman los valores de capital de

trabajo y los gastos preoperacionales.

Tabla N.10 Capital de trabajo y gastos preoperacionales de In-N-Out Burger

Quito.
Capital de trabajo total $ 30.096,74
Gastos Preoperacionales
Permisos y patentes* $ 225,00
Gastos de constitucion** $ 3.650,00
Camparfias de marketing de expectativa $ 3.250,00
$

Contrato de franquicia 62.500,00

Costos Administrativos a 3 meses $ 39.744,71

TOTAL $ 109.369,71
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Tabla N.11 Inversién inicial y financiamiento.

INVERSION Y FINANCIAMIENTO

Inversion ValorenUSD % Financiamiento | Valor en USD
Activos 73_;;8’16 34% Fgaerfézrrrl‘g $ 44.670,07 | 21%
Capital de Trabajo 30_036,7 L | 14% a(iﬁ’g;};gil $ 112.738,75 | 53%
preo ?:::?c?nales 109.3?69,71 51% ati?gr:}gtgiz $ 55.305,80 | 26%

$212.714,62 100% Total $212.714,62

Finalmente la inversion inicial consta de la siguiente manera: el préstamo
bancario es de $44.670,07, representando el 21% de toda la inversion inicial, lo
cual es destinado para el capital de trabajo de la organizacion y los gastos de
constitucion de la empresa. El préstamo bancario no posee mas porcentaje de
la inversion debido a sus intereses, incrementando el costo de los productos de
In-N-Out Burger. Esta organizacion cuenta con un accionista mayoritario que
aporta con el 53% de la empresa el cual aporta con los gastos preoperacionales
y una pequefia parte en la compra de activos y, finalmente un segundo accionista
con acciones por el 26%, el cual se encarga de la mayor parte de la compra de

activos.

A continuacién se muestra el préstamo bancario:

Tabla N.12 Tasa y pagos del préstamo bancario.

Préstamo bancario

Afos Interés Capital Dividendo Saldo
Afo 1 $ 3.960,15 $ 8.934,01 $ 12.894,16 3$5.736,06
Afio 2 $ 3.088,19 $ 8.934,01 $ 12.022,20 2$6.802,04
Afio 3 $ 2.216,23 $ 8.934,01 $ 11.150,24 1$7.868,03
Afio 4 $ 1.344,27 $ 8.934,01 $ 10.278,29 §934,01
Afio 5 $ 472,31 $ 8.934,01 $ 9.406,33 (fOO

$ 11.081,16 $ 44.670,07 $ 55.751,22

El préstamo sera otorgado por BanEcuador con una tasa anual del 9,76% en un
periodo de cinco afios. El interés por pagar posee un valor de $11.081,16 y el



valor final por el préstamo incluyendo los dividendos es de $55.751,22.

5.2 Estructura de costos fijos y variables

Establecida la inversion inicial, se realiza un estimado de la demanda mensual
por los proximos cinco afios de operacion, fijando un escenario intermedio con
la finalidad de establecer los costos variables (materia prima y servicios basicos)
del negocio. A continuacion se determinan los costos variables para cada mes y

el subtotal del primer afio de operacion.

Tabla N.13 Costos variables de materia prima In-N-Out Burger Quito durante el
primer afio de operacion.

SUB-TOTAL 1ER

PRODUCTOS Cantidad Costo mensual ARO

Combo #1: Double-Double® 1646 $ 5.286,34 | $ 63.436,10
Combo #2: Cheeseburger 915 $ 223269 | $ 26.792,22
Combo #3: Hamburger 1006 $ 231512 | $ 27.781,43
Combo Double Meat 823 $ 2.429,18 | $ 29.150,11
Combo Triple Triple® 366 $ 1.460,07 | $ 17.520,83
Combo Quad Quad® 274 $ 1.309,05 | $ 15.708,56
Combo Grilled Cheese 640 $ 1.230,00 | $ 14.759,98
Combo Protein Style® 823 $ 1.951,80 | $ 23.421,63
Combo Animal Style® 1097 $ 3.173,06 | $ 38.076,68
Papas Fritas In-N-Out Animal Style® | 549 $ 49461 | $ 5.935,26
Gaseosas Coca Cola Company® 640 $ 224,95 | $ 2.699,45
Milk shake 457 $ 435,03 | $ 5.220,41

Los costos variables también incluyen los servicios basicos del establecimiento

(agua, electricidad y gas). Los cuales son los siguientes:

Tabla N.14 Costos variables totales de In-N-Out Burger.
SUB-TOTAL 1ER

PRODUCTOS Costo mensual

ANO
Materia Prima $ 22.541,89 $ 270.502,66
Gas $ 208,33 $ 2.500,00
Energia $ 316,67 $ 3.800,00
Agua $ 91,67 $ 1.100,00

Total Costos Variables $ 23.158,56 . $277.902,66
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Dentro de los costos fijos se ha establecido los salarios de los empleados, mano
de obra directa e indirecta, costos de reposicion y mantenimiento, costos de
némina, seguros, depreciacion y amortizacion de activos. A continuacion se

presentan los costos fijos del proyecto.

Tabla N.15 Costos fijos totales de In-N-Out Burger Quito durante el primer afio
de operacion.

SUB-TOTAL 1ER
ANO

DESGLOSE GASTO POR MES

Costos de némina $ 7.610,74 $ 91.328,85
Arriendo $ 4.,750,00 $ 57.000,00
Suministros impresos $ 5.115,71 $ 61.388,58
Depreciacion - $ 6.574,52
Amortizaciéon préstamo $ 1.074,51 $ 12.894,16
Amortizacion software - $ 759,80
Mantenimiento $ 125,00 $ 1.500,00
Plan de marketing $ 270,83 $ 3.250,00
Gasto comunicaciones $ 156,67 $ 1.880,00

Total Gastos Generales $ 19.103,47 $ 236.575,91

Los costos totales del proyecto incluyen ademas de los costos fijos y variables,

la suma de los pagos de impuestos y afiliaciones entre ellas el impuesto al valor
agregado (I.V.A.). El detalle del pago de afiliaciones e impuestos se encuentra

en el anexo 7.

Tabla N. 16 Costos totales de In-N-Out Burger mensuales y anuales del primer
afo de funcionamiento.

SUB-TOTAL 1ER

DESGLOSE Costo mensual ARO

Total Costos Variables $ 23.15856 | $ 277.902,66
Total Costos Fijos $ 19.103,47 | $ 236.575,91
Pago de impuestos y afiliaciones $ 27,75 | $ 333,00
Total Costos fijos y variables $ 42.289,77 = $ 514.811,57

5.3 Capital de trabajo inicial

El capital de trabajo de In-N-Out Burger esta compuesto por: caja chica, gastos
de alimentacion de trabajadores y servicios basicos, suministros para la empresa
y finalmente la materia prima para la elaboracion de los productos. Este valor

sera financiado por el préstamo bancario.



Tabla N. 17 Capital de trabajo de In-N-Out Burger Quito.

Descripcioén V/total mes V/total anual
Caja Chica $ 500,00 $ 500,00
Gastos no distribuidos $ 825,00 $ 9.900,00
Suministro de limpieza $ 1.023,66 $ 12.283,92
Suministro de impresion $ 5.115,71 $ 61.388,58
$ $
$ $
$

Suministro de papeleria 90,48 1.085,76
Inventario de alimentos 22.541,89 270.502,66

Capital de trabajo total $ 30.096,74 \ 355.660,92 |

5.4 Presupuesto de nédmina proyectado a 5 afios

In-N-Out Burger posee una politica de ofrecer mejores sueldos y beneficios a sus
empleados, por lo cual se replica dicha politica en esta organizacion. Los sueldos
de los empleados varian segun sus horas de trabajo y su cargo, sin embargo,
cada empleado posee un salario superior al salario basico asi como tienen
incluido un refrigerio por dia. Los sueldos toman en consideracion los beneficios
de la ley tales como: aporte al IESS, fondos de reserva, décimo tercero y décimo

cuarto y vacaciones.

A continuacion se muestra la tabla de talento humano directo (MOD) del primer

afio de operaciones.

Tabla N. 18 Némina de trabajadores de In-N-Out Burger Quito del primer afio de
operacion.

Afio 1 - 2020

1 Chef ejecutivo $ 618,00 | $ 58,40 [ $ 68,91 $ 5150($ 16889($ 2575|$ 87464|$ 87464|$ 10.49574
2 Auxiliar de cocina $ 412,00($ 38,93 (% 45,94 $ 34,33[$ 16889|% 17,17|$ 63939|$ 63939|$ 7.672,71
3| Ayudante de senicio parcial [$ 220,00 | $ 20,79 [ $ 24,53 $ 1833|$ 16889|% 917|$ 42013|$ 420,13|$ 5.041,55
4 | Ayudante de senicio completo | $ 415,00 | $ 39,22 [ $ 46,27 $ 3458|$ 16889($ 1729|$ 64282|$ 64282|$ 7.713,83
5 Motorizado tiempo parcial $ 20500|% 19,37 [ $ 22,86 $ 17,08|$ 16889|$ 854|$ 40300|$ 40300|$ 4.83599
6 | Motorizado tiempo completo | $ 405,00 | $ 38,27 | $ 45,16 $ 3375|$ 16889|% 1688|$ 631,40|$ 63140|$ 7.576,79
7 | Motorizado tiempo completo | $ 405,00 | $ 38,27 [ $ 45,16 $ 3375[% 16889|% 1688|$ 631,40|$ 631,40| $ 7.576,79

TOTAL OPERATIVO $2.680,00 $ $ $ 22333 $1.182,22 $ 111,67 $ 4.242,78 $ 4.242,78 $ 50.913,39

Gastos administrativos

8 Gerente $ 710,00 ($ 67,10 [ $ 79,17 $ 59,17 [$ 16889|3% 2958 |$ 950,13 |$ 950,13 |$ 11.401,51
9 Administrador $ 65000|$ 6143[$ 7248 $ 5417|$ 16889|$% 2708|$ 884,11|$ 884,11|$ 10.609,27
10 Cajero polifuncional $ 430,00 | $ 38,75 [ $ 45,72 $ 3583|$ 16889|% 1792|$ 64169|$ 64169|$ 7.700,31
11 Cajero polifuncional $ 430,00 |$ 40,64 [ $ 47,95 $ 3583[$ 16889($ 1792|$ 642,03|$ 64203|$ 7.704,39
12 Contador externo $ 250,00 $ 250,00 ($ 250,00 $ 3.000,00

TOTAL ADMINISTRATIVO $ 2.470,00 245,31 $ 185,00 675,56 9250 $ 3.367,96 $3.367,96 $ 40.41547

TOTAL TALENTO HUMANO  $ 5.150,00 54413 $ - $ 408,33 $1.857,78 $ 204,17 $ 7.610,74 $ 7.610,74 $ 91.328,85
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Tabla N.19 Presupuesto de némina a cinco afios

ARo 2020 Afo 2021 ARo 2022 Afo 2023 ARo 2024 Total 5 afios
$ 98.209,40 | $108.447,76 | $ 110.403,70 | $ 112.44574 | $ 114.342,72 $ 543.849,32

El presupuesto del primer afio es de $ 91.328,85. Para el presente proyecto se

ha determinado una proyeccion por los cinco primeros afios de operacion.

5.5 Establecimiento de precios.

En la fijacion de precios se establecio tomando en cuenta la proyeccion de ventas
mensuales por los primeros cinco afos de operacion. Los costos que se
utilizaron para determinar el costo unitario de produccién fueron: mano de obra
directa, costos de materia prima por producto y costos indirectos de fabricacion.
In-N-Out Burger Quito también cuenta con envios a domicilio por lo que para
dichos productos se ha incluido un costo promedio de envio de $1,70.

A continuacion se muestra la mano de obra directa:

Tabla N. 20 Mano de obra directa de In-N-Out Burger Quito.

MO DIRECTA ‘

DESCRIPCION MO directa Tiempo
Chef ejecutivo $ 874,64 Mensual
Auxiliar de cocina $ 639,39 Mensual
Ayudante de servicio parcial $ 420,13 Mensual
Ayudante de servicio completo $ 642,82 Mensual
Motorizado tiempo parcial $ 403,00 Mensual
Motorizado tiempo completo $ 631,40 Mensual
Motorizado tiempo completo $ 631,40 Mensual

MO DIRECTA TOTAL $4.242,78 Mensual

VENTAS TOTALES 9237 Promedio
MO UNITARIO $0,46
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Otro valor para determinar el precio fueron los costos indirectos de fabricacion,
en el cual se incluyen todos los costos que no participan directamente en el

proceso de la elaboracion de productos.

Tabla N.21 Costos indirectos de fabricacion de In-N-Out Burger Quito.

DESCRIPCION CIF

Arriendo $ 4.750,00 | mensual
MO indirecta $ 3.367,96 | mensual
MP indirecta $ 5.115,71 | mensual
Depreciacion $ 547,88 | mensual
Mantenimiento $ 125,00 | mensual
Gasto comunicaciones $ 156,67 | mensual
Dividendo préstamo $ 929,19 | mensual
Permisos de funcionamiento $ 18,75 | mensual
Publicidad $ 270,83 | mensual
Gas $ 208,33 | mensual
Luz $ 316,67 | mensual
Agua $ 91,67 | mensual

CIF TOTAL $ 15.898,65 MENSUAL

VENTAS TOTALES $8.576,91 MENSUAL

CIF UNITARIO $ 1,85

Tabla N.22 Gastos promedios por envio de In-N-Out Burger Quito.

Gastos por entrega a domicilio promedio |$ 1,70 unidad

Finalmente se suman los costos y se establece un precio para cada producto.
Debido a que el mercado de comida rapida es muy competitivo y su rentabilidad
se basa en el volumen de ventas no es posible obtener una rentabilidad promedio
del 30% en todos los productos disponibles a la venta por lo que productos como
el combo #3 con la finalidad de cumplir con el ticket promedio establecido en la
investigacibn de mercados y obtener un producto competitivo entre los
principales competidores, su utilidad es de apenas 0,41 centavos de ddlar. A
continuacion se muestran los precios de los siguientes productos de In-N-Out

Burger Quito:
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Tabla N.23 Costo de produccion y fijacion de precios de In-N-Out Burger Quito.

COSTO PRODUCCION
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Combo #1: Double-Double® $5,40 1646 $1,62 $7,02 $6,75 $1,35 [5889397 | $925 $7,10 $215 S 7,56 $10,36
Combo #2: Cheeseburger $4,63 915 $1,39 $6,02 $5,75 $1,12 [ 6423692 | $825 $6,33 $1,92 S 6,44 $9,24
Combo #3: Hamburger $4,49 1006 $1,35 $5,84 $4,90 $0,41 | $4.519,78 | $7,40 $6,19 $1,21 (S 5,49 $8,29
Combo Double Meat $5,14 823 $1,54 $6,69 $6,92 $1,78 | $4.232,99 | $9,42 $6,84 $2,58 S 7,75 $10,55
Combo Triple Triple® $6,18 366 $1,85 $8,04 $8,03 $1,85 $2.261,76 | $10,53 $7,88 $2,65 S 8,99 $11,79
Combo Quad Quad® $6,96 274 $2,09 $9,05 $8,92 $1,96 $1.910,32 | $11,42 $8,66 $2,76 S 9,99 $12,79
Combo Grilled Cheese $4,11 640 $1,23 $5,35 $5,35 $1,24 $2.632,96 $7,85 $5,81 $2,04 S 5,99 $8,79
Combo Protein Style® $4,56 823 $1,37 $5,93 $5,49 $0,93 | $3.755,62 | $7,99 $6,26 $1,73 | S 6,15 $8,95]
Combo Animal Style® $5,08 1097 $1,52 $6,61 $5,85 $0,77 $5.578,14 $8,35 $6,78 $1,57 S 6,55 $9,35]
Papas Fritas In-N-Out Animal Style® $3,09 549 $0,93 $4,02 $3,55 $0,46 | $1.697,15 | $6,05 $4,79 $1,26 | S 3,98 $6,78
Gaseosas Coca Cola Company® $2,54 640 $0,76 $3,31 $2,67 $0,13 | $1.627,92 | $5,17 $4,24 $0,93 (S 2,99 $5,79
Milk shake $3,14 $0,94 $4,09 $3,83 $0,69 | $1.437,15 | $6,33 $4,84 $149 | S $7,09

Promedio 769,71 $6,00 $3.565,39 $6,31

COSTO TOTAL PRODUCCION MENSUAL
$42.784,68

COSTO TOTAL MP, MO Y CIF MENSUAL

$40.032,23

* Combo #3 Hamburger: Cumple con el ticket promedio de la investigacion de mercado.

Para la determinacién de precios se tomaron en cuenta los siguientes factores: ticket promedio resultado de la investigacion de
mercados junto con productos de los competidores que cumplan con caracteristicas similares. Ademas de calcular los costos

antes mencionados.
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En el siguiente cuadro se compara el combo #2 Cheeseburger. Este tipo de
hamburguesa es tomado como base en ingredientes que contiene una
hamburguesa promedio del mercado, la base es: pan, tomate, lechuga, cebolla,
carne, queso, pepinillo, y al ser combo posee papas fritas y bebida. El precio de
venta con I.V.A es de $6,44.

Tabla N. 24 Andlisis de precios de productos de la competencia comparados con
Combo #2 Cheeseburger.

PRECIO PRODUCTOS COMPETENCIA

PRODUCTOS REFERENCIALES AL EMPRESA PRECIO PRECIO ELFEES(E)NCCCI)II\“I;IIE-
COMBO #2 CHEESEBURGUER SINI.V.A | CON I.V.A. COMBO #2 ($6,44)
Combo Whopper Burger King | $4,96 $5,64 -$0,11
Rusty Mix Simple Rusty| $5,72 $6,50 $0,75
Famous Cheese en combo CarlsJr'|  $6,16 $7,00 $1,25
Cuarto de libra en combo Mc Donald's | § 6,91 $7,85 $2,10
Bic Mac en combo Mc Donald's | $5,89 $ 6,69 $0,94
Corral Clasica en combo El Corral $6,03 $6,85 $1,10

Promedio competencia
Promedio Combo #3

Diferencia

La tabla indica la ventaja en la estrategia de precios basado en la competencia
que posee nuestro producto a pesar de no ser una estrategia prioritaria.

5.6 Proyeccion de ventas a 5 afios

Para determinar la proyeccion a cinco afos, se elaboraron tablas de escenarios
de ventas altos, medios y bajos (ver anexo 8). Las cuales fueron supervisadas
por expertos de alimentos y bebidas. Para las ventas mensuales se considero la
estacionalidad en los meses de julio y agosto y finalmente, debido a la
emergencia sanitaria que se encuentra a nivel nacional, se estableci6 una
reduccion del 20% en ventas para ordenar en el restaurante, asi como un
incremento del 5% en envios a domicilio en el primer afio de operacion. Para el
célculo de ventas a domicilio mensuales promedio se entrevistd a expertos,

proyectado 20 ventas diarias.



Tabla N.25 Proyeccién de ventas de In-N-Out Burger Quito entre 2021-2025.
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# DE PAXESCENARIO
9914 | 9650 |10297| 9944 [10327| 9944 | 8865 | 8893 | 9944 | 9944 | 9973 (10267 9830 | 117961
SIN COVID $ 748.768,99 [ $ 544.154,45
# DE PAXMENOS 20%
1652 | 1608 | 1716 | 1657 | 1721 | 1657 | 1477 | 1482 | 1657 | 1657 | 1662 | 1711 | 1638 | 19660
COVID-19 $ 124.794,83 | $ 90.692,41
PARA ORDENAR 8262 | 8042 | 8581 | 8286 | 8606 | 8286 | 7387 | 7411 | 8286 | 8286 | 8311 | 8556 | 8192 | 98301 | 20% $ 623.974,16 | $ 453.462,04
Total 8892 | 8672|9211 | 8916 | 9236 | 8916 | 8017 | 8041 | 8916 | 8916 | 8941 | 9186 | 8822 | 105861 $ 685.720,46 | $ 501.188,35
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PARA ORDENAR | 10092| 9824|10482| 10123|10513|10123| 9024| 9054|10123|10123|10153|10452|10007|120084 $  762.246,83|$  553.949,23
Total 10734|10465[11124| 10764|11154|10764| 9666| 9695|10764|10764| 10794|11093|10648| 127780 $ 825.104,56 | $  602.534,61
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PARA ORDENAR | 10274|10000/10671| 10305/10702|10305| 9187| 9216/10305|10305| 10336|10640|10187|122246 $ 775.967,27 |$ 563.920,31
Total 10927]|10653|11324| 10958(11355]|10958| 9840| 9869]|10958(10958| 10989|11293(10840|130080 $ 839.956,45|$% 613.380,24
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ENVIOS DOMICILIO 665| 665| 665 665| 665 665| 665| 665| 665| 665 665| 665| 665 7976 $ 65.140,98 | S 50.350,20
PARA ORDENAR [ 10459|10180|10863| 10490(10894|10490| 9352| 9382|10490|10490|10522|10832|10371|124446 $ 789.93469 |$ 574.070,88
Total 11124[(10845|11528| 11155[11559(11155/10017{10047({11155|11155]11186|11496[11035[132422 $ 855.075,66 [ $  624.421,08
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ENVIOS DOMICILIO 677 677 677 677 677 677 677 677 677 677 677 677 677 8119 S 66.313,52 | $ 51.256,51
PARA ORDENAR | 10647| 10364|11059| 10679(11091|10679| 9520 9551(10679|10679| 10711|11027|10557|126686 $ 804.153,51 [$ 584.404,15
Total 11324]11040{11735] 11356|11767]11356{10197(10228]11356]11356(11388]11703({11234| 134805 $ 870.467,03|$ 635.660,66

Tabla N. 26 Proyeccién de ventas promedio de In-N-Out Burger entre 2021-2025.
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ENVIOS DOMICILIO 653 653 653 653 653 653 653 653 653 653 653 653 653 7837| $ 64.009.54 | $ 49.475,67
PARA ORDENAR 9947 968210331 9977]|10361| 9977 8894| 8923| 9977| 9977]|10007]|10301| 9863|118353| $ 751.255,29 | $ 545.961,32
Total 10600] 10335] 10984 10630|11014|10630| 9547| 9576[(10630| 10630 10660[10954|10516[(126190| $ 815.264.83 | $ 595.436,99

Para determinar las ventas y los gastos de la demanda proyectada se utilizaron los siguientes costos y tiquetes promedios:

Tabla N. 27 Costo promedio y ticket promedio en servicio para ordenar, llevar y a domicilio.

Ordenar en el local y para llevar

Costo promedio

$ 4,61

Ticket Promedio

$ 6,35

A domicilio

Costo promedio

$ 6,31

Ticket Promedio

$ 8,17
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Tabla N. 28 Porcentaje promedio de clientes en base a la poblacion y muestra
del anteproyecto.

Poblaciéon y muestra anteproyecto 294723
Porcentaje promedio de clientes en base a |42,82%

5.7 Estado de situacioén inicial

Tabla N. 29 Estado de situacion inicial de In-N-Out Burger Quito al 01 de
enero de 2021.

BALANCE DE SITUACION INICIAL

al 1/Enero/2021 (US$)

ACTIVOS $ 212.714,62 PASIVO $ 44.670,07
Caja Chica $ 500,00 Prestamo bancario $ 44.670,07
Bancos $ 29.596,74
Activos Fijos $ 73.248,16 PATRIMONIO $ 168.044,55
Gastos Preoperacion $ 109.369,71 Capital Social $ 168.044,55

TOTAL ACTIVO $ 212.714,62 TOTAL PAS+PAT 212.714,62

5.8 Estado de pérdidas y ganancias

Tabla N.30 Estado de pérdidas y ganancias a cinco afios de In-N-Out Burger
Quito.

ESTADO DE RESULTADOS (ESCENARIO #1)
Expresado en Dolares
A ANO ANO ANO ANO 4 ANO
RESO
Ventas $ 626.239,76 |$ 649.24167 [$ 673471,70|$ 694.356,63 | $ 720.002,56
Costos de Ventas $ 280.870,51|$ 286.039,50 | $ 291.578,59 [ $ 293.699,85 [ $ 299.162,67
$ 34536925 |$ 363.202,18 | $ 381.893,11|$  400.656,78 | $  420.839,89
Regalias franquicia al 8% $ 50.099,18 | $ 51.939,33[$ 53.877,74|$ 55.548,53 [ $ 57.600,20
Gastos Administrativos (Némina) $ 91.32885($ 100.018,16|$ 101.951,10|$ 103.926,27 [$  105.769,41
Gastos Generales $ 125.01858 |$ 127.34392[$ 120.71252|$ 132.125,17 | $ 134.582,70
Aportes y afiliaciones $ 333,00 $ 339,19 | $ 345,50 | $ 351,93 | $ 358,48
Imprevistos al 1% $ 6.262,40 [ $ 6.492,42 [ $ 6.734,72( $ 6.94357 [ $ 7.200,03
Amortizacién activos intangibles $ 759,80 | $ 759,80 | $ 759,80 | $ 759,80 | $ 759,80
$  71.567,44|$  76.309,35 |$  88.511,73 |$ _ 101.00152 |$ _ 114.569,28
Gastos financeros $ 3.960,15 [ $ 3.08819($ 2.216,23 [ $ 1.344,27 [ $ 472,31
Amortizacion préstamo $ 8.934,01 | $ 8.934,01 | $ 8.934,01 | $ 8.934,01 | $ 8.934,01
Depreciacion $ 6.574,52 [ $ 6.574,52 [ $ 6.574,52 [ $ 2.864,52 | $ 2.864,52
Utilidad antes de Imptos y Rep.trabajadores |ENEERYACENCEES 60.800,82 [ $  73.003,20 | $ 89.202,99 [$  102.770,75
15% trabajadores $ 7.814,81 [ $ 9.120,12 ($ 10.950,48 | $ 13.380,45 | $ 15.415,61
Utilidad antes de Impuesto a la Renta $ 44.283,95| $ 51.680,70 [$ 62.052,72 | $ 75.822,54 | $ 87.355,14
25% Impuesto a la Renta $ 11.070,99 | $ 12.920,17|$ 1551318 $ 18.955,63 | $ 21.838,78
Utilidad Neta o Pérdida del Ejercicio $ 3321296 | $ 38.760,52 | $  46.539,54 | $ 56.866,90 | $ 65.516,35
Expresado en porcentajes
Costo de ventas 45% 44% 43% 42% 42%
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Dentro del estado de resultados se puede observar utilidad bruta en los cinco
afos, se consideran costos de regalias, impuestos y gastos generales con
utilidad positiva del 5% en el primer afilo de operacion. A pesar de la poca
rentabilidad por producto ($1,05), y al ser una alta inversion de $212.714,62, la

empresa registra un crecimiento del 1% en utilidad neta anualmente.

5.9 Flujo de Caja proyectado

Tabla N.31 Flujo de caja de los primeros cinco afios de operacion de In-N-Out
Burger Quito.

FLUJO DE CAJA

RUBROS

Expresado en Dolares

SUB-TOTAL
ANO 1

ANO 2

Depreciacion $ 6.57452 | $ 6.57452 | $ 6.57452 | $ 2.864,52 | $ 2.864,52

Amortizacion $ 759,80 | $ 759,80 | $ 759,80 | $ 759,80 | $ 759,80

INGRESOS OPERACIONALES

Combo #1: Double-Double® $ 132.022,87 |$ 136.899,11 |$ 14195545 |$  147.198,55 [$ 152.635,30

Combo #2: Cheeseburger $ 62.759,96 | $ 65.077,99 [ $ 67.481,63 | $ 69.974,05 | $ 72.558,53

Combo #3: Hamburger $ 59.13797 | $ 61.322,22 [ $ 63.587,14 | $ 65.93572 | $ 68.371,05

Combo Double Meat $ 67.631,11|$ 70.129,05 | $ 7271925 1% 7540512 | $ 78.190,19

Combo Triple Triple® $ 34.75849 | $ 36.042,29 | $ 3737350 | $ 38.753,88 | $ 40.185,25

Combo Quad Quad® $ 2889535 |%  29.96259|%  31.06926|$ 3221679 |$% 33.406,71

Combo Grilled Cheese $ 40.967,87 [$ 4248101 |$  44.05004 |$ 4567702 | $ 47.364,09

Combo Protein Style® $ 54.006,82 [$  56.001,55|$  58.069,96 | $  60.214,76 | $ 62.438,78

Combo Animal Style® $ 76.582,28 [$ 7941083 |$ 8234386 |$ 8538521 |$ 88.538,90

Papas Fritas In-N-Out Animal Style® $ 23.682,35 | $ 24.557,05 [ $ 25.464,06 | $ 26.404,57 | $ 27.379,82

Gaseosas Coca Cola Company® $ 21.108,38 [ $ 21.888,02 [ $ 22.696,45 [ $ 2353474 | $ 24.403,99

Milk shake $ 2121734 |$ 22.001,00 | $ 22.813,60 | $ 23.656,22 | $ 24.529,96

Ingresos promociones $ 3.468,96 | $ 3.468,96 | $ 3.847,50

A. TOTAL INGRESOS OPERACIONALES $ 626239,76 $ 649.24167 $ 67347170 694.356,63 720.002,56

EGRESOS OPERACIONALES

REGALIAS AL 8% $ 50.099,18 [$  51.93933 |$  53.877,74|$  55.548,53 | § 57.600,20

COSTOS VARIABLES TOTALES $ 270.502,66 [ $ 27553401 [$  280.65895 |$  285.879,20 | $ 291.196,56

GASTOS IMPUESTOS Y AFILICIACIONES $ 333,00 [ $ 339,19 | $ 34550 [ $ 351,93 |$ 358,48

GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 91.328,85 [$  100.018,16 [$  101.951,10 [$  103.926,27 | $ 105.769,41

COSTOS VARIABLES PROMOCIONES $ 2.967,84 | $ 2.967,84 | $ 3.241,80

GASTOS GENERALES $ 125.01858 | $  127.34392 |$ 12971252 |$ 13212517 [ $ 134.582,70

B. TOTAL EGRESOS OPERACIONALES $ 54025012 |$ 55814246 |$ 569.78761|$ 577.831,10($ 589.507,34

0] O OPERACIONAL (A -B $ ) % % 98.4 $ 0184 $ 0.149,8 $ 4,119

INGRESOS NO OPERACIONALES

APORTE DE ACCIONISTA 1 $ 112.738,75

APORTES DE ACCIONISTA 2 $ 55.305,80

PRESTAMO BANCARIO $ 44.670,07

D. TOTAL INGRESOS NO OPERACIONALES $ 212.714,62 [ $ $ o $ $ = $ o

EGRESOS NO OPERACIONALES

ADQUISICION DE EQUIPO Y ACTIVO DE OFICINA $ (73.248,16)

CAPITAL DE TRABAJO $ (30.096,74)

GASTOS PREOPERACIONALES $ (109.369,71)

GASTOS FINANCIEROS

CAPITAL PRESTAMO BANCARIO $ 8.934,01 |$ 8.934,01|$ 8.934,01|$ 8.934,01|$ 8.934,01

INTERESES PRESTAMO BANCARIO $ 3.960,15 [ $ 3.088,19 | $ 221623 |$ 1.34427 | $ 472,31

E. TOTAL EGRESOS NO OPERACIONALES $ (212.714,62)| $ 1289416 | $ 1202220 |$ 1115024 |$  10.27829 | $ 9.406,33
O NO OPERACIONA O(D $ $ 894,16) $ 0 0 % 0,24) $ 0.278,29) $ 9.406

O RADO O $ $ 80.429,79 $ 864 $ 99.868 $ 109.8 6 9 4
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El flujo de caja de In-N-Out Burger Quito refleja flujos positivos, al igual que el
estado de pérdidas y ganancias por lo que el proyecto posee un panorama
positivo para el calculo de recuperacion de capital, tasa de retorno interna, entre

otros.

5.10 Punto de Equilibrio

Tabla N. 32 Punto de equilibrio de In-N-Out Burger Quito en ventas y en
comensales.

Punto de equilibrio modalidad (para ordenar, para llevar y domicilio) Afio 1

Valor
Costo fijo anual $ 540.312,09
Gastos variables $ 11.842,66
Precio por unidad $ 7,26
Costo por unidad $ 5,46

PTO ETQUILIBRIO ANUAL $ 425.262,00
PTO EQUILIBRIO MENSUAL: $ 35. 438, 50
VENTAS DIARIAS $ 1.740

VENTAS MENSUALES 52.200,00
DIA DEL MES DONDE SE ALCANZA EL
PTO DE EQUILIBRIO MENSUAL 20

El punto de equilibrio refleja el valor que se requiere para no obtener ni perdidas
ni ganancias al final del afio contable. Para el célculo de dicho valor, se ha
tomado en consideracion el ticket y el costo promedio de ventas en el restaurante
y envios a domicilio. La matriz indica que se requieren ventas por $425.262,00
por afio y $35.438,50 mensualmente, valor que se alcanza dentro de los primeros

20 dias del mes.
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5.11 Evaluacion de rentabilidad mediante VAN y TIR

Tabla 33. VAN y TIR del proyecto In-N-Out Burger Quito.

‘ VALOR PRESENTE NETO

ANOS VALORES
ANO 0 -212.714,62
ANO 1 80.429,79
ANO 2 86.411,32
ANO 3 99.868,16
ANO 4 109.871,56
ANO 5 124.713,21

VAN

VAN POSITIVO

PROYECTO VIABLE

TIR

El VAN del proyecto es positivo con un valor de $181.074,18, mientras que la
tasa interna de retorno TIR es de 33,97%. Por lo que el proyecto en este
escenario de 43,09% de aforo promedio y 653 envios a domicilio, es suficiente
para alcanzar la viabilidad del proyecto. A pesar de haber factores externos como
la emergencia sanitaria y una reduccion de ventas en el primer afio no impiden

cumplir con los objetivos del proyecto.
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6. Conclusiones

Dentro de la industria de alimentos, el estilo de comida rapida sigue
predominando el mercado nacional. Cada vez es mas comudn para
estudiantes, oficinistas y familias alimentarse fuera de casa por diversos
motivos. In-N-Out Burger busca ingresar a un mercado definido, donde la

comida tipo hamburguesa es de las de mayor consumo en la ciudad de Quito.

Con la finalidad de comprender de mejor manera al mercado, se elaboraron
las matrices PESTAL, Porter, FODA y Benchmarking, con el cual se pudo
identificar de manera general la situacibn micro y macroecondémica del
mercado. En el cual se verifico la posible rentabilidad al ingresar con una

marca posicionada en el mercado extranjero.

Para obtener una mejor respuesta por parte del mercado se realizé un plan
de marketing, en el cual se identificé el perfil del cliente y posteriormente se
realizaron estrategias de precio, plaza, producto y promocion con la finalidad
de crear fidelizacion dentro de los primeros tres afios de operacion.

Por dltimo, se elaboré un plan financiero, donde se establecieron varios
factores para determinar la rentabilidad del proyecto. Aspectos como: precios,
financiamiento, ventas, costos, némina, crecimiento de la demanda, inflacién
y utilidades se establecieron y se determina la viabilidad del proyecto. Al
elaborar dicho plan en un escenario moderado pesimista, el proyecto es
rentable y por ende en este escenario es recomendable invertir en la

franquicia In-N-Out Burger para la ciudad de Quito.
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7. Recomendaciones

In-N-Out Burger es una marca de comida rapida que se ha caracterizado por
ofrecer productos con altos estandares de calidad a un precio competitivo.
Sus ventas en ciertos estados de Estados Unidos superan a grandes
competidores como McDonald’s o Burger King. No obstante, adquirir los
derechos para la apertura de un local a nivel nacional posee varios altibajos
al momento de establecer costos y precios. La barrera de competidores en la
industria de alimentos y bebidas es alta, por lo que establecer un producto a
un precio bajo es una de las opciones mas escogidas por nuevos

competidores.

El volumen de ventas es la base del éxito en la industria de fast food. Sin
embargo, la emergencia sanitaria por COVID-19 obliga a pronosticar un
declive en ventas en los primeros afios de funcionamiento, situacion que
empeora el escenario de ingresos para cualquier negocio que quiera entrar

al mercado a pesar de reflejar un escenario positivo.

El riesgo de una inversion superior a los $100.000,00 en situaciones de
emergencia sanitaria es alto. El futuro comportamiento del consumidor es
desconocido, las necesidades y prioridades de cada cliente giran en torno a
la capacidad de compra, por lo que intentar un producto nuevo es menos

probable que sin emergencia sanitaria.

La industria de franquicias puede parecer un mercado menos riesgoso que
iniciar un emprendimiento sin posicionamiento en el mercado. Sin embargo,
se debe considerar las desventajas y los riesgos que invertir en una franquicia

significa.
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Anexo 1. Matriz PESTAL

tematicas

necesidades

Factor Detalle Impacto
Negativo Positivo
Aprobacion de leyes | * Ley de Comunicacion
tributarias (LOC) y a los Codigos
Integral Penal (COIP) | MEDIO
* Ley de reformas (Pago
FMI)
Pago obligatorio de | * Impuesto a la renta: 25%
impuestos por parte de la | sobre la totalidad de
empresa ingresos gravables.
*Pago de utilidades a
:rsbajadores. 15% antes del ALTO
*IVA: 12%. (servicios
o
9O prestados)
= * Impuesto de Activos
& Totales: 0.15%.
Credibilidad presidente | Su credibilidad es del 4,1% MEDIO
Lenin Moreno en el afio 2020
Excesiva burocracia en la | Gasto innecesario de tiempo
gestibon de permisos y |y dinero para los
demés, en el sector de | emprendedores / Crea
. -~ | ALTO
negocios. descontento y frustracion
por parte de emprendedores
y empresas privadas.
Interés del Gobierno en | Altas inversiones en el
dinamizar e incentivar | sector turistico / creacion de
sector turistico asi como la | oportunidades / Créditos ALTO
creacion de nuevas | productivos de la banca
empresas. publica / mejora de politica
de tasas de interés.
Excepcion del pago de | PYMES grandes dificultades
anticipo al IR: medianas y | para hacer el anticipo a este ALTO
grandes empresas. impuesto
Desempleo del 3,8% al | Creacion de empleo / Falta ALTO
2019. de crecimiento econémico
9 | Deflacién Nacional anual | A nivel macroeconomico,
‘E | para 2019 y 2020 — falta | todos los sectores
Q de liquidez. productivos y de servicios se | ALTO
S vieron afectados por déficit.
wl
Aumento del 2,06% en | Salario béasico unificado
salarios del sector privado | $400.00 MEDIO
Estimado crecimiento del | La prevision de crecimiento
PIB para el 2020 para el PIB en 2020 es de
0,7% respecto a 2019, que
se explica por un
desempefio favorable de la MEDIO
Formacion Bruta de Capital
Fijo (1,4%) asociado a una
mayor inversion publica y
privada
Restaurantes con nuevas | Creacion de nuevas |\




Nuevas tendencias de

Comida saludable

RRHH y temas legales

MEDIO
consumo
Jévenes emprendedores | Alta  competitividad  en
con proyectos innovadores | mercados tradicionales
resulta en nuevos océanos | MEDIO
azules y creciente busqueda
de superacion en jovenes.
Habitos de consumo Falta de tiempo de
consumidores para ALTO
alimentarse en casa.
Consumidores con mayor | La tecnologia permite a los
__ | poder de informacién consumidores acceder a
S mejores precios de mercado | AL TO
3
Innovacién tecnolégica — | Necesidad de las empresas
Dispositivos moviles vy | para el uso de softwares de
sistemas de  gestion | gestibn operativa: CRM, ALTO
agilizan el servicio. contable, estadisticos,
aplicaciones moviles.
Tecnologias disruptivas Necesidad del mercado de
digitalizaciéon y procesos de ALTO
mejora.
Eliminaciéon de impuestos | Facilidad de obtencién de
a importacion de aparatos | equipos tecnolégicos ALTO
tecnoldgicos. (salvaguardias).
S | Facturacion  electronica | Necesidad de  adquirir
50 | obligatoria — 2019. sistemas y conocimiento del
e uso respectivo.
g BAJO
A
Permisos ambientales en | Desconocimiento y falta de
el sector turistico y de | aplicacion de ordenanzas MEDIO
alimentacion ambientales
Aplicacion de planes de | Oportunidad de
manejo de residuos en las | capacitaciones ALTO
empresas.
Incremento de conciencia | Cambios en el
ecoldgica en la industria. comportamiento del
) . ALTO
consumidor y sus crecientes
tendencias
Responsabilidad Aprobacion de 17 Objetivos
ambiental de las empresas | de Desarrollo Sostenible
T | segun los ODS. para la Agenda 2030 por
"q;':; parte de la ONU. MEDIO
2
£
<
Legislacion salarial: salario | Aplicacion obligatoria del
minimo y horas extras. marco legal vigente. MEDIO
Cadigo del trabajo Oportunidad de
capacitacion: Manejo de MEDIO




Proyecto de reforma | Creacion de  contratos
laboral. ocasional con 20% menos ALTO
de remuneracion.
< | Reglamento de operacién | Cumplimiento obligatorio de
E," e intermediacion turisticas. | lo establecido por la ley. MEDIO
Ley de compafiias No existe regulacion de
franquicias ALTO

Anexo 2. Matriz Porter

Nombre de la empresa

In-N-Out Burger

Giro de negocio

Hamburgueseria

Descripcién: Actividad principal

Restaurante de comida rapida especializada
en hamburguesas a la parrilla, papas fritas y
bebidas gaseosas y malteadas.

Seccibn Actividades de alojamiento y servicio de
comidas.

Divisién Actividades de restaurantes y de servicio movil
de comidas.

Grupo Comida rapida

Clase Restaurante de comida rapida americana.

Industria Alimentos y bebidas

Metodologia de andlisis del | Modelo de las cinco fuerzas competitivas (M.

ambiente competitivo inmediato

Porter)

Determinando la Rivalidad Actual Nivel de Fortaleza
de la Rivalidad
Actual
¢ Qué actores forman parte | Proveedores: Empresas
del sector (proveedores, | de carnicos, empresas
sustitutos, clientes, actuales | de frutas y vegetales,
y potenciales | empresas de bebidas,
competidores)? empresas de menaje,
© empresas de limpieza,
2 empresas de
@ mantenimiento de
S equipos, empresas de | Vigorosa
2 seguridad.
g Sustitutos: comida
'g casera, comida
S saludable.
2 Clientes:  Estudiantes
= universitarios,
c oficinistas, y familias.
< —— . .
¢ Cuantos actores compiten | 577 Vigorosa 3
en el mercado?
¢, Quiénes son? Restaurantes de comida | Normal
rapida, familiares y 2 N
casuales. Quioscos Yy




food trucks.

¢,Cuales son los niveles de
participacién de mercado de
cada empresa?

Medio

Moderada

crece la
medio,

SA qué  ritmo
industria  (rapido,
lento)?

Medio

Normal

¢Cual es el grado de
diferenciacion de productos
entre competidores (alto,
medio, bajo)?

Bajo

Moderada

(Existe lealtad a las
empresas que compiten en
la industria (si/no)?

No

Normal

¢,Cuales son los portafolios
de productos de los
competidores de la
industria?

Amplia variedad

gastronémica

Moderada

¢, Qué estrategia de precios
siguen?

Penetracién

Vigorosa

(Es  posible para las
empresas ajustar sus precios
con rapidez (si/no)?

No

Normal

¢, Cuales son las estrategias
de marketing que siguen las
empresas del sector?

Crear imagen
corporativa, penetracion
de mercado, venta

Vigorosa

O O = P O O

cruzada, calidad en el
servicio e
industrializacién del
Servicio.

¢,Por qué se ha determinado ese nivel de fortaleza?

Segun fuentes del Ministerio de turismo se estima que existen 577 restaurantes de
cuarta clase, siendo el 33% del total de restaurantes, donde se encuentran incluidos
los establecimientos de comida rapida en la ciudad de Quito. Las empresas ya
consolidadas en el mercado poseen un nivel de participacion alto, sin embargo, varios
establecimientos poseen poca participacion, por lo consecuente la participacion es
media. Los productos que ofertan cada establecimiento son muy amplios ya que segin
el reglamento de alimentos y bebidas existen méas de 50 tipos diferentes de cocina. La
estrategia de precios que utilizan varios restaurantes de comida rapida es concentrada
en la penetracion, ya que todos ingresan con un precio bajo y su objetivo principal es
abarcar la mayor cantidad de clientes. Finalmente, dentro de las estrategias de
marketing destacan seis que son aplicadas por las empresas del sector: Crear imagen
corporativa, fijacion de precios, venta en el servicio, venta cruzada, calidad en el
servicio e industrializacion del servicio. Al existir un nivel alto de actores es fundamental
aplicar una o0 mas estrategias de marketing de servicios para competir en el mercado.

Nivel de Fortaleza de
la amenaza

Identificando posibles huevos competidores




¢ Cudl es el monto de inversién | $ 125,000 - $ | Normal N
inicial necesario para ingresar al | 150,000 or
@ sector de manera eficiente? 2 m
5 al
2 ¢, Qué tan fuerte es la recordaciéon | Medio-Alto Moderad
2 y reputacion de marca de los a
g competidores establecidos en la 3
o mente del consumidor? 2
S
§ ,Qué tan facil es acceder a | Medio Normal
c materia prima en el sector? 2
S ¢Qué tan facil es acceder a | Alto Normal
g tecnologia en el sector? 2
'© ¢Cual es la expectativa de | Precios bajos Moderad
< posibles represalias por parte de a 3
los competidores actuales ante
nuevos ingresos?

¢ Por qué se ha determinado ese nivel de fortaleza?

La inversion inicial en un restaurante de franquicia es alta debido a sus costos de
operacion y uso de la marca, el cual varia segun el negocio a ser franquiciado. Las
barreras de ingreso son altas, lo cual reduce la competitividad de nuevos entrantes.
En el caso de Burguer King, un competidor directo, su uso de franquicia oscila entre
los $ 65,000 dolares americanos. Adicionalmente la inversiéon para el funcionamiento
de un restaurante de 100 metros cuadrados en Ecuador varia entre $40,000 délares
americanos hasta $100.000 délares americanos. La reputacion y fidelizacion de los
clientes es medio ya que varias empresas utilizan la estrategia de creacion de imagen
corporativa, varios competidores se encuentran posicionados por varios afios en el
pais. El acceso a materia prima y tecnologia es facil ya que existen varios proveedores
dentro del mercado.

Identificando productos y actividades Nivel de Fortaleza de productos y
sustitutas actividades sustitutas

¢, Qué tan | Alto Moderada
disponibles
son los 3
sustitutos 3 Moderada
cercanos?
,Cual es la| Media Moderada
relacion
calidad/precio 3
de los
sustitutos?

y actividades
sustitutas

Andlisis de productos

¢, Por qué se ha determinado ese nivel de fortaleza?

La principal competencia sustituta es la comida de casa y la comida saludable. Si
bien considerando que el segundo sustituto se ha expandido en el mercado los
ultimos cinco afios, el 80% de quitefios consumié minimo una vez al afilo comida
rapida, debido a los habitos de los ciudadanos que no poseen el tiempo suficiente
para ir a alimentarse a sus hogares mientras realizan sus labores cotidianas.

Nivel de
Identificando proveedores y su competitividad Fortaleza




Andlisis de PN Proveedores

¢, Cudles son los | Empresas de carnicos, | Moderada

proveedores de | empresas de frutas vy

la industria? vegetales, empresas de
bebidas, empresas de
menaje, empresas de
limpieza, empresas de
mantenimiento de
equipos, empresas de
seguridad.

¢ Qué tan | Medio-Alto debido a que | Moderada

importante es el | fideliza a sus

nivel de compra | proveedores, genera

de los actores de | confianza y ademas de

la industria para | plazos para el pago de

sus materia prima en cuotas u

proveedores? otros métodos de pago.

¢ Qué tan | Posee una importancia | Moderada

importante es tal | entre media y alta

o cual proveedor | dependiendo de la

para los | actividad  principal de

miembros de la | cada competidor de

industria? comida rapida.

¢, Qué tan facil es Normal

que los

miembros de la

industria se | Media

integren  hacia

atrds y ellos

mismos se

provean de los

bienes o]

servicios que

ofrecen sus

proveedores?

¢, Qué tan facil es | Bajo Débil

para los

proveedores se

integren  hacia

adelante y se
conviertan en un
nuevo rival?

¢Por qué se ha determinado ese nivel de fortaleza?

No

al

Al existir varios proveedores disponibles en el mercado, las negociaciones se
vuelven menos cerradas, esto debido a que los alimentos varian de precio
constantemente, por otro lado, al obtener exclusividad con determinados
proveedores facilita aln mas la negociacion. Finalmente, para que los
proveedores se integren hacia adelante, deben asumir una inversién alta y
no tienen la garantia de éxito, por lo que es muy dificil que se conviertan en
un nuevo rival.

Determinando el poder de negociacién de consumidores

Nivel de
Fortaleza Poder
Negociaciéon de




Consumidores
,Quién esta mas | Consumidores | Moderada
concentrado: los 3
consumidores o la
industria?
¢Qué tan importante | Medio Moderada
es la compra de un 3
” consumidor para una
Q empresa en el sector? 3 Moder
-c% ¢Qué tan informado | Medianament | Moderada ada
S esta el consumidor | e informado
£ respecto a las
S relaciones de 3
= calidad/precios
O | existentes en el
(]
o mercado?
g ¢Con qué frecuencia | Diario normal
= realiza compras el
c consumidor en la 2
< industria (diario,
semanal, mensual,
bimensual, etc.)?
¢Qué tan leal es el | Poco Normal
consumidor a las 2
empresas del sector
(mucho, poco, nada)?

¢,Por qué se ha determinado ese nivel de fortaleza?

Los consumidores poseen el control sobre en donde comer, debido a la alta cantidad
de establecimientos en el mercado, sin embargo, es importante considerar la
conducta de compra de los clientes, pues los negocios se enfocan en masificar su
mercado meta. El consumidor al recibir tanta informacién sobre los productos y
servicios, no se mantiene altamente informado. El consumo en restaurantes es diario
y en gran proporcion, por lo que la fidelidad y lealdad hacia una empresa es poca o
nula.

Resumen del analisis del ambiente competitivo inmediato Fortaleza
colectiva

Nivel de Fortaleza de la Rivalidad Actual 3

Nivel de Fortaleza de la amenaza de Nuevos |2

Competidores

Nivel de Fortaleza de productos y actividades | 3 13 Moderada

sustitutas

Nivel de Fortaleza Poder Negociacion de Proveedores | 2

Nivel de Fortaleza Poder Negociacion de |3

Consumidores

¢Por qué se ha determinado ese nivel de fortaleza?




Se determind el nivel moderado en fortaleza colectiva evaluando los cinco aspectos
que recomienda Porter. La industria de alimentos y bebidas posee una alta
competitividad en Quito, ya que la demanda es de igual manera alta. Existen varias
subdivisiones de tipos de cocina, por lo que el cliente posee una gran libertad al
momento de decidir su comida. El ingreso de nuevos competidores es normal,
debido a que el costo de inversion es alto y existen empresas que poseen gran parte
de participacion en el mercado ya que implementan estrategias de marketing para
atraer al consumidor. Los productos sustitutos son moderados, estos dependen
exclusivamente del consumidor. Los tiempos actuales han hecho que varias
personas no tengan la posibilidad de comer en casa y en ciertas ocasiones de
manera saludable, varios de estos consumidores pasan ocupados trabajando o
estudiando durante las horas de almuerzo y cena. Los proveedores son un aspecto
importante para cada establecimiento de alimentos, dentro del mercado de
proveedores, se posee una gran variedad de estos, por lo que el poder de
negociacién es moderado. Finalmente, los consumidores tienen el control sobre
dénde decidir su lugar para comer, esto es una necesidad fisiolégica que se la realiza
a diario.

Anexo 3. Cuestionario In-N-Out Burger Quito

El objetivo de este cuestionario es identificar la aceptacion y comercializacion que
tendria la apertura de una nueva franquicia de comida rapida en Quito. Agradecemos
Su colaboracion y su tiempo.

Link del cuestionario:

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLST dUbtEVITdS77ACiuylwgoGagNyu34
PNmQIww9JK7IcPrmw/viewform?usp=sf_link

Edad: 12-17 1825 = 26-44 4560 Mas de 60

Género: Masculino Femenino Otro

Sector donde vive:

¢,Cuél es su ocupacion actual?

Estudiante (Educacion secundaria)

Estudiante (Educacién superior)

Oficinista sector publico Oficinista sector privado
Independiente o freelancer Jubilado o retirado Otro

1. ¢(Come fuera de casa?

Si___ No


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSf_dUbtEVfjTdS77ACiuylwgoGqNyu34PNmQIww9JK7IcPrmw/viewform?usp=sf_link
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSf_dUbtEVfjTdS77ACiuylwgoGqNyu34PNmQIww9JK7IcPrmw/viewform?usp=sf_link

2. ¢Qué tipo de restaurante es el de su mayor preferencia?

Comida rapida
Casual

Familiares

Fine dining
Asadores de carne
Marisquerias
Otros: (especifique)

3. ¢Cudles son los motivos por los que visita dichos restaurantes? (Escoja
una o mas opciones)

Sabor

Precio

Calidad

Cercania

Rapidez

Cantidad de comida
Otros: (especifique)

4. ¢Quétipo de comidarapida prefiere? (Escoja una o mas opciones)

Hamburguesas
Pizza

Pollo frito

Alas de pollo
Comida mexicana
Comida ecuatoriana
Otros: (especifique)
5. ¢Con que frecuencia se alimenta en restaurantes de comida rapida?

Diario _ Semanal _ Quincenal _ Mensual _ Nunca

6. ¢Con quién suele ir acomer en restaurantes de comida rapida?

Solo  Familia__ Amigos __ Pareja__ Compafieros de trabajo

7. ¢Cudles son los aspectos mas importantes que considera al momento de

comer en un restaurante de comida rapida? Calificar del 1 al 5 siendo 5 el
mas importante y 1 el menos importante



Puntaje

Aspectos
1 2 3 4 5

Calidad

Precio

Sabor

Servicio al cliente
Cercania

Rapidez

Cantidad de comida

Comodidad de las
instalaciones

8. ¢Estaria dispuesto a probar una marca nueva de hamburguesas?

Si____No

9. ¢Conoce la marca de hamburguesas In-N-Out Burger?

Si___ No

*In-N-Out Burger, es una cadena de restaurantes de comida rapida, especializado
en hamburguesas y papas fritas fundado en 1948 en California, que se ha
expandido a més de trescientas sucursales en la zona oeste y suroeste de Estados
Unidos.

10. ¢Cuanto esta dispuesto a pagar por una hamburguesa In-N-Out con
papas fritas y bebida?

Entre $3,00a$4,00  Entre$4,00a$4,50 Entre $4,50a%$5,00
Mas de $ 5,00

11. ¢A través de que medios quisierarecibir informacion sobre los
productos In-N-Out?

Redes sociales
Pagina Web
Television o radio
Revistas o periddicos
Vallas publicitarias
Afiches

Otros: (especifique)




12.

13.

14.

¢ Comeria en un restaurante en el cual toda la informacién nutricional de
sus productos se encuentre disponible en su pagina web?

Si___ No

¢Le gustaria comer en un restaurante en donde le tomen su pedido antes
de hacer fila en la caja?

Si___ No

En vista de lo anteriormente expuesto. ¢ Estaria usted de acuerdo en
consumir los productos de In-N-Out?

Si___ No

Anexo 4. Preguntas a expertos

¢ Posee alguna experiencia en relacion con el modelo de franquicias?

¢, Qué piensa sobre el modelo de franquicias en Ecuador?

¢,Cree gque el modelo de franquicia como método de expansion es exitoso?
¢, Cuadles son las ventajas y desventajas de adquirir una franquicia?

¢, ES menos riesgoso abrir un restaurante desde cero o usar una marca ya
existente?

¢, Considera que han tenido éxito las franquicias americanas en Ecuador?

¢ Considera que los restaurantes de comida rapida dominan la industria de
alimentos y bebidas?

¢ Es necesario una estrategia de liderazgo en costos para triunfar en el sector
de comida rapida?

,Qué tan rapido cambian los hébitos de consumo de los clientes
normalmente, la situacion actual cambia los habitos de consumo de los
consumidores a nivel nacional e internacional?

¢Dificulta la situacibn actual la creacion de nuevos proyectos Yy
emprendimientos?

¢, Qué oportunidades y amenazas pueden surgir debido a la emergencia
sanitaria en el pais?

¢, Qué recomendaciones ofrece a alguien que va a emprender en la industria

de alimentos y bebidas?



Anexo 5. Resultados encuestas

Edad

45&nbsp;respuestas

@ 12-17

@ 18-25
26-44

@ 4560

® Mas de 60

Género
45&nbsp;respuestas

@ Masculino
@ Femenino
Prefiero no Decirlo

Sector donde vive (Administracion zonal);
45&nbsp;respuestas

@ Caldersn
@ Eloy Alfaro
Eugenio Espejo

@ Los Chillos
8.9% @ La Delicia
@ Manuela Saenz

@ Quitumbe
@ Tumbaco
@ Turistica La Mariscal

;Cual es su ocupacidn actual?
45&nbsp;respuestas

@ Estudiante (Educacion secundaria)

@ Estudiante (Educacién superior)
Oficinista sector publico

@ Oficinista sector privado

@ Independiente o freelancer

@ Jubilado o retirado

@ Ama de casa




1. ;:Come fuera de casa?

45&nbsp;respuestas

@ si
® No

2. ;{Que tipo de restaurante es el de su mayor preferencia?

45&nbsp;respuestas

@ Comida rapida
@ Casual
Familiares
@ Fine dining
@ Asadores de carnes
@ Marisquerias
@ Gastropubs

3. ;Cuales son los motivos por los que visita dichos restaurantes? (Escoja una o mas |_|:|
opciones)
45 respuestas
Sabor 40 (83.9 %)
Precio 31(68.9 %)
Cercania 15 (33.3 %)
Rapidez 19 (42.2 %)
Canfidad de comida 11(24.4 %)
Saludable y variedad 1(2.2%)
Todas las anteriores 1(2.2%)
0 10 20 30 40
4. ;Qué tipo de comida rapida prefiere? (Escoja una o mas opciones)
45 respuestas
Hamburguesas 27 (60 %)
Pizza 21 (46.7 %)
Follo frito 10 (22.2 %)
Alas de pollo 17 (37.8 %)
Comida mexicana 14 (31.1 %)
Comida ecuatoriana 12 (26.7 %)
Came 1(2.2 %)
Papas fritas 1(2.2 %)
0 10 20 30




5. §Con que frecuencia se alimenta en restaurantes de comida rapida?
458&nbsp;respuestas

@ Diario

@ Semanal
Quincenal

@ Mensual

@ Nunca

6. ;Con quién suele ir a comer en restaurantes de comida rapida?

45 respuestas

Solo 12 (26.7 %)
Familia 30 (66.7 %)
Amigos 25 (55.6 %)
Pareja 21 (46.7 %)
Compaferos de trabajo 6(13.3 %)
0 10 20 30

7. Cudles son los aspectos més importantes que considera al momento de comer en un restaurante de comida répida? Calificar del 1al 5 siendo 5 el mas importante y 1el menos
importante

. .2 3 s WS

35_J_LII_.|_||..J|.J|JJ

Calidad Precio Sabor Servicio al cliente Cercania Rapidez Cantidad de comida  Comodidad de Ias instalaciene;

8. ;Conoce la marca de hamburguesas In-N-Out Burger?
458&nbsp;respuestas

® No




9. ;Estaria dispuesto a probar una marca nueva de hamburguesas?
45&nbsp;respuestas

@ si
@ No

10. ;Cuanto esta dispuesto a pagar por una hamburguesa In-N-Out con papas fritas y bebida?
45&nbsp;respuestas

@ Entre $3,50a $ 4,00
@ Entre $4,00a$ 4,50

Entre $ 4,50 a $ 5,00
@ Mas de $ 5,00

11. ¢ A través de que medios quisiera recibir informacion sobre los productos In-N-Out
Burger?

45 respuestas

Redes sociales —42 (933 %)
Pagina web —20 (44.4 %)
Television o radio —9 (20 %)
Revistas o periadicos —2(4.45%)
Vallas publicitarias —12 (26.7 %)

Afiches —2 (4.4 %)

12. ;Comeria en un restaurante en el cual toda la informacién nutricional de sus productos se

encuentre disponible en su pagina web?
45&nbsp;respuestas

@ si
® No




13. ; Le gustaria comer en un restaurante en donde le tomen su pedido antes de hacer fila en caja?
458nbspirespuestas

® si
® No

14. En vista de lo anteriormente expuesto. ;Estaria usted de acuerdo en consumir los productos de
In-N-Out?
458&nbspirespuestas

@ si
® No

Anexo 6. Necesidades de equipamiento de In-N-Out Burger (Activos)

INVERSION EN ACTIVOS CANT. UNIDAD l\J/QILD?A\RD VALOR USD TIME

Edificios . $ 28.197,00

|1 | Adecuacion dellocal 234,00/ _m2__| $120,50 | $ 28.197,00 |

Muebles y enseres | $9.287,00

2 | Escritorio modular 1 und $160,00 | $ 160,00 10

3 | Silla oficina 3 und $8500 | $ 255,00 10
Sillén restaurante estilo In-

4 | N-Out 4 pax 10 und $75,00 | $ 750,00 10
Silla restaurante estilo In-

5 | N-Out 2 pax 12 und $45,00 | $ 540,00 10

6 | Silla nifios 0-3 afios 4 und $33,00 | $ 132,00 10
Mesa restaurante estilo In-

7 | N-Out 4 pax 10 und $6500 | $ 650,00 10

8 | Silla mesa compartida 16 und $33,00 | $ 528,00 10
Mesa restaurante

9 | compartida 1 und $120,00 | $ 120,00 10
Mesa restaurante estilo In-

10 | N-Out 2 pax 6 und $5250 | $ 315,00 10

11 | Estanteria alimentos 4 und $90,00 | $ 360,00 10

12 | Menl de pared 1 und $110,00 | $ 110,00 10




13 | Mesones caja y cocina 2 und $425,00 | $ 850,00 10
14 | Basureros restaurante 5 und $7500 | $ 375,00 10
15 | Bandejas 100 und $2,50 $ 250,00 10
16 | Dispensador de jabén 3 und $30,00 | $ 90,00 10
Dispensador de gel
17 | antibacterial 5 und $30,00 | $ 150,00 10
18 | Lavamanos bafos 5 und $70,00 | $ 350,00 10
19 | Inodoros 9 und $65,00 | $ 585,00 10
Dispensador de papel
20 | higiénico 4 und $20,00 | $ 80,00 10
21 | Mesa de trabajo 2 und $320,00 | $ 640,00 10
22 | Lavabo de alimentos 1 und $400,00 | $ 400,00 10
23 | Lavabo de limpieza 2 und $425,00 | $ 850,00 10
24 | Secador de manos 3 und $95,00 | $ 285,00 10
25 | Cambiador de pafiales 1 und $42,00 | $ 42,00 10
26 | Lockers empleados 2 und $210,00 | $ 420,00 10
Emergencia COVID-19 | $162,50
S
27 | Bomba a presion 3 und [22,50 $ 67,50 10
$
28 | Termoémetro infrarrojo 1 und [95,00 $ 95,00 10
Maqumarlayequo de $12.148,66
cocina
Cocina industrial 4
29 | quemadores 1 und $600,00 | $ 600,00 10
30 | Refrigeradora industrial 1 und [$2.395,00| $ 2.395,00 10
31 | Congeladora industrial 1 und $950,00 | $ 950,00 10
Licuadora profesional
32 | Oster 2 und $120,00 | $ 240,00 10
Pelador de papas
33 | industrial 1 und $550,00 | $ 550,00 10
Maquina de refill de
34 |refrescos 1 und $825,00 | $ 825,00 10
35 | Campana extractora 1 und $750,00 | $ 750,00 10
Freidora con doble cesta
36 |12 litros 2 und $174,00 | $ 348,00 10
37 | Plancha freidora 2 und $575,00 | $ 1.150,00 10
Modulo plancha, freidora,
38 | grill y guemador 1 und |$1.400,00| $ 1.400,00 10
39 | Menaje de cocina y salén 1 und |$2.146,66| $ 2.146,66 10
40 | Purificador de agua 1 kit $390,00 | $ 390,00 10
41 | Trampa de grasa 1 und $285,00 | $ 285,00 10
42 | Microondas 1 und $119,00 | $ 119,00 10
Tecnologia . $11.130,00
Router, adaptador y
43 | modem Cisco 1 und $190,00 | $ 190,00 3
44 | Monitor tactil para caja 3 und [$1.100,00| $ 3.300,00 3
Impresora de facturas
45 | Micros TMU200 IDM 3 und $195,00 | $ 585,00 3
46 | Computador Dell 1 und $505,00 | $ 505,00 3
47 | Impresora 2 und $110,00 | $ 220,00 3
48 | Datafast 3 und $350,00 | $ 1.050,00 3
49 | Parlantes 3 und $75,00 | $ 225,00 3
50 | Amplificadores 3 und $145,00 | $ 435,00 3




Sistema integrado de
51 |videovigilancia 1 paquete | $2.500,00| $ 2.500,00 3
52 | Camaras de humo 3 und $210,00 | $ 630,00 3
53 | Sistema contra incendios 1 paquete |$1.350,00| $ 1.350,00 3
54 | Teléfonos 4 und $35,00 | $ 140,00 3

Vehiculos $7.047,00
55 | Moto Honda CB1 X 3 und $2.229,00| $ 6.687,00 10
56 | Implementos motocicleta 3 kit $120,00 | $ 360,00 10

TOTAL EN USD 67.972,16

Nro. | INVERSION AMORTIZABLE CANT. l\J/l'\Al\ILD(,)A\RD VALOR USD TIEMPO

1 | Software IKI (Premium) 1 $ 1.999,00 | $ 1.999,00 5
2 | Software antivirus Eset NOD 32 1 $ 350,00 | $ 350,00 5
3 | Software movil 1 $ 1.350,00 | $ 1.350,00 5
4 | Software contable Monica 1 $ 100,00 | $ 100,00 5

TOTAL EN USD $ 3.799,00

INVERSION EN VALOR
ACTIVOS DIFERIDOS G JHIDIAD UNIDAD Ul=hilFo

1 | Permisos y patentes* 1 und $225,00 | $ 275,00 5
2 | Gastos de constitucion** 1 und $3.650,00 | $ 3.650,00
3 | Plan de marketing*** 1 und $6.500,00 | $ 6.500,00

TOTAL EN USD $ 10.425,00

INVERSION EN ACTIVOS VALOR
DE OPERACION CANT. UNIDAD ) VALOR USD TIEMPO

Uniformes**
1 | Gerente general x 1 2 und $1250 | $ 25,00 5
2 | Administrador x 1 2 und $1250 | $ 25,00 5
3 | Chef gjecutivo x1 3 und $49,50 | $ 148,50 5
4 | Auxiliar de cocina x1 3 und $4950 | $ 148,50 5
5 | Ayudante de servicio x2 6 und $29,50 | $ 177,00 5
6 | Cajero polifuncional x2 4 und $29,50 | $ 118,00 5
7 | Director financiero x1 2 und $1250 | $ 25,00 5
8 | Motorizado x3 9 und $90,00 | $ 810,00 5

$
TOTAL EN USD 285,50 $ 1.477,00
TOTAL ACTIVOS EN USD \ $ 83.673,16

25 | Cocina industrial 4 guemadores 1 und $600,00 $ 600,00
26 | Refrigadora industrial 1 und $2.395,00 $ 2.395,00
27 | Congeladora industrial 1 und $950,00 $ 950,00
28 | Licuadora profesional Oster 2 und $120,00 $ 240,00
29 | Pelador de papas industrial 1 und $550,00 $ 550,00
30 | Maquina de refill de refrescos 1 und $825,00 $ 825,00
31 | Campana extractora 1 und $750,00 $ 750,00




TOTAL EN USD

Anexo 7. Pago de afiliaciones e impuestos

32 | Freidora con doble cesta 12 litros 2 und $174,00 $ 348,00
33 | Plancha freidora 3 und $575,00 $ 1.725,00
Modulo plancha, freidora, grill y
34 | guemador 1 und $1.400,00 $ 1.400,00
35 | Menaje de cocina y salén 1 und $2.146,66 $ 2.146,66
36 | Purificador de agua 1 kit $390,00 $ 390,00
37 | Trampa de grasa 1 und $285,00 $ 285,00
38 | Microondas 1 und $119,00 $ 119,00
Tecnologia | | $12.065,00 |
Router, adaptador y modem
39 | Cisco 1 und $190,00 $ 190,00
40 | Monitor Micros Eclipse 3 und $1.100,00 $ 3.300,00
Impresora de facturas Micros
41 | TMU200 IDM 3 und $195,00 $ 585,00
42 | Computador Dell 2 und $505,00 $ 1.010,00
43 | Impresora 2 und $110,00 $ 220,00
44 | Datafast 3 und $350,00 $ 1.050,00
45 | Parlantes 4 und $75,00 $ 300,00
46 | Amplificadores 4 und $145,00 $ 580,00
Sistema integrado de
47 | videovigilancia 1 paguete $2.500,00 $ 2.500,00
48 | Camaras de humo 4 und $210,00 $ 840,00
49 | Sistema contra incendios 1 paguete $1.350,00 $ 1.350,00
50 | Teléfonos 4 und $35,00 $ 140,00
$

62.297,66 |

PAGO DE IMPUESTOS Y AFILIACIONES

225,00 | $

229,191 $

233,45|$ 237,79

Expresado en Délares
DESGLOSE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ARO 4 ARO 5

Pago permisos de operacion $

$ 242,21

Pago SAYCE $

108,00 $

110,01 | $

112,05| $ 114,14

$ 116,26

Total Gastos de imptos

333,00 $

339,19 $

34550 $

351,93 $

358,48



Anexo 8. Escenarios de demanda alto medio y bajo

ESCENARIOS DE VENTAS PROMEDIO POR DIAS (PARA ORDENAR, PARA LLEVAR) AFORO 68 PAX

Horas de Unidades

apertura vendidas
11:30 17
12:30 48
13:30 60
14:30 57
15:30 38
16:30 33
17:30 28
18:30 34
19:30 36
20:30 47
21:30 34
22:00 18

TOTAL VENTAS

Promedio por hora

Porcentaje aforo

promedio por hora 57,54%

Horas de Unidades

apertura vendidas
11:30 18
12:30 50
13:30 65
14:30 60
15:30 45
16:30 30
17:30 30
18:30 25
19:30 30
20:30 40
21.00 15

TOTAL VENTAS
Promedio por hora
Porcentaje aforo 57,14%
Promedio total semana [EYMEEL)

Anexo 9. Porcentaje de costos sobre las ventas
%de Costos sobre ventas ordenar %de Costos sobre ventas a
PRODUCTOS y parallevar domicilio % Costos sobre ventas total

TOTAL VENTAS

Promedio por hora

Porcentaje aforo
promedio por hora

Horas de Unidades

apertura vendidas
11:30 12
12:30 36
13:30 47
14:30 46
15:30 28
16:30 22
17:30 21
18:30 25
19:30 30
20:30 31
21:30 27
22:00 12

43,09%

TOTAL VENTAS
Promedio por hora
Porcentaje aforo
Promedio total semana

Horas de Unidades

apertura vendidas
11:30 15
12:30 45
13:30 60
14:30 55
15:30 40
16:30 27
17:30 28
18:30 26
19:30 24
20:30 34
21.00 14

51,54%
47,32%

Horas de Unidades

apertura vendidas
11:30 10
12:30 28
13:30 45
14:30 42
15:30 26
16:30 18
17:30 16
18:30 20
19:30 25
20:30 30
21:30 23
22:00 11

TOTAL VENTAS

Promedio por hora

Porcentaje aforo
promedio por hora

37,60%

Horas de Unidades

apertura vendidas
11:30 12
12:30 40
13:30 50
14:30 53
15:30 35
16:30 21
17:30 21
18:30 19
19:30 21
20:30 29
21:00 8

TOTAL VENTAS
Promedio por hora
Porcentaje aforo
Promedio total semana

43,28%
40,44%

Combo #1: Double-Double® 71% 77% 74%
Combo #2: Cheeseburger 2% 7% 74%
Combo #3: Hamburger 82% 84% 83%
Combo Double Meat 66% 73% 70%
Combo Triple Triple® 69% 75% 72%
Combo Quad Quad® 70% 76% 73%
Combo Grilled Cheese 69% 74% 71%
Combo Protein Style® 74% 78% 76%
Combo Animal Style® 78% 81% 79%
Papas Fritas In-N-Out 78% 79% 79%
Gaseosas Coca Cola Company® 85% 82% 84%
Milk shake 73% 7% 75%
Promedio Total 74% 78% 76%




Anexo 10. Inflacion e incremento proyectados en la demanda

Inflacién Promedio

Proyectada (Afio 2020 en 1,86%
adelante)

Incremento proyectado en

la demanda 1,80%

Anexo 11. Ingresos promociones

INGRESOS PROMOCIONES
Expresado en Délares

COSTO PRECIO
%DE #DEPAX  UNITARIODE ~ NORMAL
DESCUENTO  BENEFICIADOS PRODUCCION ~ PRODUCTO

PRECIO
PROMOCION ~ SUB-TOTAL
PRODUCTO ~ VENTAS

SUB-TOTAL  SUB-TOTAL

PROMOCIONES C0STOS NETO

DESCRIPCION

Se aplica un 10% de descuento en combos
Triple Triple® los martes. Esta estrategia entra
enigor durante 30 dias y se lo realiza cuatro
\eces al afio durante los dos primeros afios de
Estrategia de precio por conveniencia

operacion. 10% 960( 129(8 895($ 805[$ 7.73L,76 6.997|$ 73496
Ofrecer un 5% a clientes que utilicen
mercancfa In-N-Out al momento de comprar un
combo Double-Double en el tercer afio de
Estrategia de publicidad (fidelizacion) operacion por 60 dias. 5% 600] $ 6,36)$ 756)$ 718)$ 430920 3816 $ 49348

Total Ingresos promociones

§ 120409 § 1081252 $ 122844

Anexo 12. Tasa minima aceptable de rendimiento

Tasa minima aceptable de rendimiento (TMAR)

Nombre Porcentaje Calculo
Premio al riesgo 6% 0,06
Inflacion 1,86% 0,0186
TMAR 7,97% |

Anexo 13. Periodo de recuperacion de capital

Flujo neto generado ‘ Flujo acumulado

Afos

0 $ (212.714,62) $ (212.714,62)
1 $ 80.429,79 $ (132.284,82)
2 $ 86.411,32 $ (45.873,50)
3 $ 99.868,16 $ 53.994,66
4 $ 109.871,56 $ 163.866,22

5 $ 124.713,21 $ 288.579,43

Periodo de recuperacion de capital

21







