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RESUMEN

El presente plan de negocios consiste en la creacion de un bar teméatico cultural
en La Floresta, sector norte de la ciudad de Quito, y tiene como finalidad expandir
el conocimiento sobre la cultura, la historia y la gastronomia ecuatoriana. Por lo
tanto, se han establecido los objetivos generales y especificos del proyecto como

elementos guia para el desarrollo de los capitulos.

En el primer capitulo, el marco teorico describe los conceptos clave e informacion

relevante a considerar para crear un negocio tipo bar-restaurante.

En el segundo capitulo se realiz6 un andlisis de mercado a partir de dos
herramientas: encuestas y entrevistas, para conocer las preferencias y
necesidades de un grupo representativo del segmento de mercado, y determinar

el perfil del cliente para el presente modelo de negocio.

En el tercer capitulo se desarrollé un plan estratégico empresarial, en el cual se
estableci6 la mision, la vision, el plan de marketing y la ventaja competitiva tras
determinar la competencia directa e indirecta. En adicién, se crearon las

estrategias a aplicar en relacion al FODA cruzado.

En el cuarto capitulo, se desarroll6 el plan operativo del proyecto, se determiné
la capacidad maxima instalada, aforo y mapas de procesos para el area de

produccion y servicio.

En el dltimo capitulo, se realizd un analisis financiero para conocer el capital
necesario para la inversion inicial, los principales ingresos y egresos,
proyecciones de ventas, margen de utilidad, punto de equilibrio, entre otros., para

determinar si el proyecto es rentable.



ABSTRACT

The present business plan consists of the creation of a cultural thematic bar in La
Floresta, north of the city of Quito, and aims to expand knowledge about
Ecuadorian culture, history and gastronomy. Therefore, the general and specific
objectives of the project have been established as guiding elements for the

development of the chapters.

In the first chapter, the theoretical framework describes the key concepts and

relevant information to consider in order to create a bar-restaurant type business.

In the second chapter, a market analysis was carried out based on two tools:
surveys and interviews, to know the preferences and needs of a representative
group of the market segment, and to determine the client's profile for the present

business model.

In the third chapter a strategic business plan was developed, in which the
mission, vision, marketing plan and competitive advantage were established after
determining direct and indirect competition. In addition, the strategies to be

applied in relation to the crossed FODA.

In the fourth chapter, the operational plan of the project was developed, the
maximum installed capacity, aforo and process maps for the production and

service area were determined.

In the last chapter, a financial analysis was conducted to know the capital needed
for the initial investment, the main income and expenses, sales projections, profit

margin, break-even point, among others., to determine if the project is profitable.
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INTRODUCCION

Un bar tematico es un espacio ambientado, caracterizado por mantener un
concepto en concreto. Puede estar ligado al deporte, musica, gastronomia,
historia, cultura de un pueblo, entre otros (Original Music, 2012). La finalidad de
este tipo de bares es transportar al cliente hacia un espacio diferente, vinculado
directamente a la temética predispuesta. El bar teméatico cultural en La Floresta
propone impulsar la historia y tradiciones ecuatorianas de forma ludica y
recreativa. Este barrio es una zona contemporanea de Quito identificada como
el escenario principal del nacimiento de artistas, cineastas, musicos y pintores,
destacado ademas por ser un barrio de casas patrimoniales de mas de 80 afios.
Las cuales albergan varios sitios de interés cultural como: salas de cine
independientes, restaurantes, sastrerias, panaderias, galerias de arte, locales
de artesanias; todo esto complementado con plazas y parques (Quito Turismo,
2014).

De tal forma se cataloga a esta parroquia como un destino rico en patrimonio
cultural, principalmente porque es sistémico. Es decir, cuando el factor social
(valores, interculturalidad, derechos, identidad, sentido de pertenencia) se
interconecta con el factor econémico potencializando actividades como el
turismo, ocio, industrias culturales y de produccion que brinden bienes y
servicios. Todo ello gracias a la contribucion del aspecto tecnologico que tiene
gue ver con la creacion, innovacioén, educacién, comunicacion etc., es decir, idear
algo nuevo a partir de lo existente, dando lugar al emprendimiento y también al
aspecto cultural que comprende el arte, la estética y la autenticidad de un

determinado espacio (Instituto Metropolitano de Patrimonio, s.f.).

La Floresta es una parroquia apropiada para la recuperacién, expansion y
desarrollo de expresiones artisticas, culturales y gastronomicas a diferentes
escalas. Se aprovecha la riqueza cultural e historica existente para generar
oportunidades de creacién e implantacion de planes, programas y proyectos que
contribuyan al fortalecimiento del campo de las artes y la cultura (Municipio del
Distrito Metropolitano de Quito, 2017).



OBJETIVOS DE INVESTIGACION

Objetivo General

Disefiar un plan de negocios para la creacion de un bar tematico cultural en La

Floresta, Quito.

Objetivos Especificos

Determinar el perfil del cliente objetivo para un bar teméatico cultural.
Desarrollar un plan estratégico empresarial.

Plantear un plan operativo adecuado para cumplir con los propésitos del

proyecto.

Verificar la factibilidad financiera de la creacion de un bar tematico cultural en La

Floresta.

JUSTIFICACION

El bar teméatico cultural busca dar a conocer, fomentar y preservar la existencia
de la riqueza cultural e historica del Ecuador. En el mismo sentido, pretende crear
la sensacion de estar en un ambiente cultural especifico, a través de eventos
educativos culturales basados en masica, danza e historias teatralizadas, dichas
presentaciones artisticas seran previamente establecidas de cuando y como
deberan ser llevadas a cabo. Ademas, en provecho de la diversidad de culturas,
se dinamizara los ambientes y seran manejados por temporalidades. En
complemento, para lograr tales sensaciones, se tomard como referencia los
trajes tipicos de las etnias existentes en el Ecuador para la invencion de un
uniforme llamativo y representativo de la riqueza étnica del pais. Aparte de ello,
los platos tipicos de la gastronomia ecuatoriana tendran una nueva presentacion
y combinacion de sabores, al igual que las bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas,
ya que seran realizados a base de productos originarios del Ecuador. Por lo
tanto, de esta forma se contribuira a la rememoracion y difusién de lo que

comprende y distingue a la cultura e historia ecuatoriana.



Dadas las condiciones que anteceden, el proyecto se adapta al objetivo nimero
5 del Plan Nacional del Buen Vivir que se refiere a “construir espacios de
encuentro comun y fortalecer la identidad nacional, las identidades diversas, la
plurinacionalidad y la interculturalidad” (Secretaria Nacional de Planificacion y
Desarrollo [Senplades], 2013, p.181). Con referencia a lo anterior, la politica
“5.4. Promover las industrias y los emprendimientos culturales y creativos, asi
como su aporte a la transformacién de la matriz productiva” (Senplades, 2013,
p.192), y con el lineamiento “5.4. i. Rescatar e impulsar la valoracion, la
apropiacién y el uso de contenidos simbélicos provenientes de las
nacionalidades y pueblos en las industrias culturales y creativas” (Senplades,
2013, p.192).

Cabe agregar que el proyecto encaja en la linea de investigacion de la
Universidad de las Américas [Udla] “Educacién” (Udla, 2015) y a las lineas de
investigacién de la Escuela de Hospitalidad y Turismo que se refieren a la
“Creacion y mejora continua de empresas turisticas y de hospitalidad” (Udla,
2015).

METODOLOGIA

Para determinar el perfil del cliente para el bar tematico cultural se utilizara una
metodologia mixta, la cual estd comprendida por los enfoques cualitativo y
cuantitativo. En términos generales, los dos enfoques se relacionan entre si y
utilizan fases similares, las cuales permiten llevar a cabo la observacion y

evaluacion de fenédmenos (Sampieri, Collado y Baptista, 2003, p.10).

Se puede adicionar que, el enfoque cuantitativo, “usa recoleccion de datos para
probar hipétesis con base en: la medicion numeérica y el andlisis estadistico, para
establecer patrones de comportamiento” (Sampieri, Collado y Baptista, 2003,
p.10). Por tal razén, uno de los instrumentos a aplicar seran las encuestas; las
cuales consisten en realizar cuestionarios estructurados a un grupo de personas
determinado con caracteristicas comunes para obtener informacién especifica a

partir de su comportamiento y opinion (Aleld, Cantin, Lopez y Rodriguez, s. f.).



Mientras que, el enfoque cualitativo, “utiliza recoleccion de datos sin medicion
numeérica para descubrir o afinar preguntas de investigacion y puede o no probar
hipotesis en su proceso de interpretacion” (Sampieri, Collado y Baptista, 2003,
p.11). Ademas, permite establecer preguntas formales y obtener informacion
especifica sobre un tema (Hair, Bush y Ortinau, 2010, p. 146). Y proporciona
conocimientos y comprensioén del entorno del problema (Malhotra, N, 2015,
p.143). El sondeo de opinidn es uno de los instrumentos que abarca este método,
y serd aplicado en el presente proyecto, dado que, “consiste en una entrevista,
de forma no estructurada y natural, que un moderador capacitado realiza a un
pequefio grupo de encuestados” (Malhotra, N, 2015, p.145). El principal
proposito de las sesiones de grupo es obtener informacion relevante tras
escuchar a un grupo de personas del mercado meta apropiado, para hablar
sobre temas de interés para el investigador (Malhotra, N, 2015, p.145).



CAPITULO I.- MARCO TEORICO

El presente plan de negocios estd enmarcado en interrelacionar la actividad
turistica, el entretenimiento, la cultura y la gastronomia. Por lo tanto, con el
proposito de ambientar al lector sobre la importancia y relevancia de la creacién
de un bar tematico cultural en La Floresta, Quito, se presentan los fundamentos

tedricos que conlleva este proyecto.

El turismo, segun la Organizacién Mundial del Turismo [OMT], se define como
un “fendmeno social, cultural y econémico relacionado con el movimiento de las
personas a lugares que se encuentran fuera de su lugar de residencia habitual
por motivos personales o de negocios/profesionales™ (OMT, 2008). Entonces, se
puede deducir que el turismo se refiere al desplazamiento de las personas de un
lugar a otro, diferente al de su origen, el cual esta relacionado directamente a las
motivaciones que dichos lugares puedan generar (Escuela Universitaria de
Turismo de Murcia, 2012). De tal manera se crean las motivaciones turisticas,
las cuales se conciben a partir de la busqueda de descanso, diversion,
recreacion, ocio, educacién, negocios, religion, relaciones humanas y culturales
etc., (Escuela Universitaria de Turismo de Murcia, 2012). Estas motivaciones
turisticas han sido los factores principales para la instauracion de varios
productos turisticos en el Ecuador, los cuales son expuestos en la siguiente

tabla:

Tabla 1

Lineas de Productos y Variedades de Productos Especificos del Ecuador

Lol T e T TY 1T ) Clircuitos generales Pargues nacionales

Sol y playa Sol ¥ playa Ecoturismo y turismo de Reservas y bosgues privados

Turismo naturaleza Rios, lagos, lagunas y cascadas
P —— Turismo comunitario
Observacion de flora y fauna

Patrimonios naturales y culturales o - e

Mercados y artesanias i
& Turismo de deportes y Deportes fluviales

Gastronomia aventura Deportes adreos

Shamanismo Deportes acuaticos

Fiestas populares Termalismo
UL S Turismo religioso Turismo de salud Medicina ancestral
Turismo urbano SPA's

= [ oeeneme

CAVE, cientifico, acad&mico, - - -
woluntario y educativo Turismo de convenciones y Reurrume;;m:nuw?si.

;i f - congresos e 55, E00pOSICIOmeSs Y
Haciendas historicas ferias

raraues tomaticos [SRTETEEN [ ruremo ae cruceros (SRS




Nota: el Ecuador tiene 11 lineas de productos turisticos, las mismas que pueden
ser de caracter cultural, natural, recreativo y educativo. Tomado de Plan
Estratégico de Desarrollo de Turismo Sostenible para Ecuador 2020 MINTUR,
2007, p. 72

Los productos turisticos han sido presentados con la finalidad de comprender a
gué linea de producto se ajusta el plan de negocios propuesto. De tal manera,
se puede evidenciar que el presente proyecto, encaja en el perfil de turismo

cultural, que segun la OMT:

Es aquel que abarca las actividades y experiencias culturales, disfrutando
los estilos de vida de los habitantes del lugar, asi como del entorno local
y de los aspectos que determinan su identidad y caracter. Se basa
también en la oferta de recursos historicos, arquitectonicos, artisticos y
étnicos de una zona (MINTUR, 2007, p.74).

Para tener un mayor entendimiento, se aflade una breve definicién del término
cultura que, segun Plog y Bates (1980), es un “sistema de creencias, valores,
costumbres, conductas y artefactos compartidos, que los miembros de una
sociedad usan en interaccion entre ellos mismos y con su mundo, y que son

transmitidos de generacion en generacion a través del aprendizaje” (LICEUS, s.
f.).

En base a los dos conceptos, se puede comprender la descripcidn de la linea de
producto elegida (Tabla 1), ya que se relaciona con algunas variantes de
producto: patrimonios naturales y culturales, mercados y artesanias,
gastronomia, fiestas populares, turismo urbano etc., las cuales forman parte de

lo que expone el término cultural, asi como a la idea del proyecto.

Por ejemplo, el Ecuador es un pais que posee una gran diversidad gastronémica.
En cada region, se puede encontrar una variedad de cultivos tales como maiz,
cafia de azucar, platano, cacao, café, yuca, papa, cebada, habas, melloco,
(Balslev, H., Navarrete, H., De la Torre, M, 2008, pp.41-43). Ademas, entre sus
hébitos se encuentra la practica de mausica, baile, y conocimiento ancestral,

incluso algunas culturas andinas, utilizan instrumentos musicales autdctonos



como: el churo, la flauta, rondador, bocina, pingullo, arpa y violin (Balslev, H.,
Navarrete, H., De la Torre, M, 2008, p.44). Por otra parte, han combinado la
practica de creencias tradicionales con las nuevas, haciendo coincidir
celebraciones ancestrales con fiestas religiosas catdlicas, como San Pedro, San
Pablo, Corpus Christi, aunque también celebran otras fiestas importantes como:
Carnaval, Jaguay, Toros de Pueblo, Reyes Magos, Saguari, Mama Negra, Los

Corazas, entre otros (Balslev, H., Navarrete, H., De la Torre, M, 2008, pp.44-45).

En adicién, cabe recalcar que se cataloga al bar tematico cultural como un
establecimiento de alimentos y bebidas, puesto que, en el Reglamento General
a la Ley de Turismo, Art. 43, se define al servicio de alimentos y bebidas como
“aquellas actividades de prestacion de servicios gastronomicos, bares y
similares, cuya actividad economica esté relacionada con la produccion, servicio
y venta de alimentos y/o bebidas para consumo. Ademas, podran prestar otros
servicios complementarios como diversion, animacién y entretenimiento”
(Reglamento a la Ley de Turismo, 2008, p.11). De hecho, la Ley de Turismo del
Ecuador en el capitulo Il, articulo 5 dice que “se consideran actividades turisticas
las desarrolladas por personas naturales o juridicas que se dediquen a la
prestacion remunerada de modo habitual al servicio de alimentos y bebidas” (Ley
de Turismo, 2008, p.2).

Asi mismo, en el Acuerdo Ministerial No. 6987 del Ministerio del Interior, Art. 28.,
se clasifica a los espectaculos publicos por categorias; actividades artisticas y
culturales (cine, teatro, conciertos y festivales, circo, baile y danza,
representaciones o exhibiciones artisticas, culturales o folcloricas, bailes
populares, etc.), actividades recreativas (actividades de esparcimiento, ocio
recreo y diversion), locales e instalaciones (Salas de concierto, sala de bailes y
fiestas con o sin espectaculos, café, teatros, etc.) (Secretaria de Gestion de
Riesgos, 2016, p. 7). De tal manera, se puede comprobar que el bar tematico
cultural se considera como un espacio que realiza actividad turistica y que

presenta espectaculos publicos.

Por lo tanto, corresponde al propietario de la infraestructura fisica cumplir con

algunas obligaciones como: tener licencia de edificabilidad y uso de suelo,



cumplir con las normas contraincendios, contratacion de evaluacion estructural
cada 5 afios, la infraestructura debera contar con los servicios basicos de
funcionamiento y accesibilidad, respetar el aforo autorizado, los cuales son
clasificados segun el numero de personas, como: “evento micro: entre 20 y 500
personas; evento meso: desde 501 a 1500 personas” (Secretaria de Gestion de
Riesgos, 2016, p. 21)., tener plan de emergencia del local, respetar los horarios
autorizados por la Intendencia General de Policia (Secretaria de Gestion de
Riesgos, 2016, pp.11, 12), que son: “de lunes a sébado de 17h00 a 03h00:
discotecas, karaokes, bares, Night Clubs, cantinas y de lunes a sdbado de 06h00

a 23h00: restaurantes y picanterias” (Ministerio del Interior, 2017).

Entre las disposiciones para espectaculos, el lugar debera ser compatible con la
naturaleza del /los eventos, las actividades a realizar deben estar acordes al
permiso de funcionamiento, el cumplimiento del normal funcionamiento de lo que
acontezca al interior y exterior del establecimiento sera responsabilidad del
dueiio del local, administrador, representante legal (Secretaria de Gestion de
Riesgos, 2016, pp.14, 15).

Ademas, las rutas de evacuacion y salidas de emergencia en todos los locales
deberan tener salida a pasillos o corredores que conduzcan directamente a las
puertas de salida, las mismas que deberan tener la correcta iluminacion y
sefializacion de emergencia de acuerdo a las normas. Los espacios que seran
destinados a la circulacion deberan estar libres de obstaculos que impidan el
paso de las personas en caso de una evacuacion, debera existir puntos de
encuentro libre de riegos, estas zonas deberan estar equipadas con botiquin de
primeros auxilios, las salidas de emergencia deberan tener un ancho minimo de
1,20 metros, de acuerdo a la Norma GPE INEN 56 (2001) toda infraestructura
gue aloje a mas de 50 personas debe contar con una o varias salidas de
emergencia por seccion o nivel, en ninglin caso con acceso a través de cocinas,

bodegas y similares (Secretaria de Gestion de Riesgos, 2016, p.17).

Avanzando en este razonamiento, se prosigue en dar mayor entendimiento
sobre lo que implica y/o contiene un bar tematico cultural. Pues bien, la palabra

“bar” proviene del inglés bar que significa “barra” o “barrera”, es un



establecimiento comercial donde se ofrecen bebidas alcohdlicas, no alcohdlicas
y aperitivos, los cuales son consumidos de inmediato en el mismo lugar (Ecu
Red, 2017). Actualmente, historiadores y sociologos le atribuyen el nombre de
“espacio de sociabilidad informal” (El secreto del éxito de los bares, 2013) ya
gue son lugares de encuentro y reunion informal, espacios que dan lugar a la

interaccion social entre hombres y mujeres (Alvarez, 2009).

Se han ido desarrollando diferentes tipos de bar en busqueda de un servicio cada
vez mas eficiente para el cliente, entre ellos: de tapas, en terrazas, restaurantes,
pubs, tabernas, de estilo americano, inglés, teméticos etc., (Original Music for
business, 2014). Por ejemplo, el bar tematico el cual es una tendencia de
mercado se caracteriza por ser un lugar adaptado a un concepto o tema en
concreto, puede estar ligado al cine, la masica, la gastronomia o la cultura e
historia de un pais. Es importante que este tipo de establecimientos se
encuentren correctamente ambientados, es decir, que tengan una armonia en
decoracion y todo lo que le rodea para conseguir el objetivo final; proyectar al
cliente a un espacio diferente (Original Music for business, 2014). Un bar
tematico puede no alcanzar a tener las caracteristicas totales de un tema en
concreto predefinido, debido a que, en ciertos casos, para obtener una mayor
rentabilidad, es necesario incluir servicios o alimentos y bebidas extras, no
necesariamente vinculadas a la teméatica. Sin embargo, se puede observar como
ciertas practicas sociales a recrear, pueden ser evocadas a través de textos,

imagenes y musica (Aprea, Lazzari y Martinez Mendoza, 1998, pp. 1, 2).

Por otro lado, pese a que ya se menciono anteriormente el significado del término
cultural, se puede afadir que comprende un “conjunto de modos de vida y
costumbres de una época o grupo social” (Word Reference, 2017). Mientras que
la cultura ecuatoriana, se destaca y define por sus “raices diversas y profundas

en una historia tan rica como multiétnica” (Ecuador Explorer, 2016).

En definitiva, tras los conceptos descritos, se puede considerar a un bar tematico
cultural como un espacio de entretenimiento conceptualizado, adaptado a las
costumbres y tradiciones culturales e historicas de un pais, ciudad, pueblo o

algun lugar en especifico.
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Asi, por ejemplo, el presente proyecto procura aprovechar especificamente los
recursos culturales del Ecuador, ya que es un pais que preserva una gran
variedad de cultura, grupos étnicos, costumbres y tradiciones desde hace mucho
tiempo. Tal informacion, se puede constatar en la Constitucion de la Republica
del Ecuador (2008, p. 16) en el primer capitulo, articulo. 1 donde afirma que “El
Ecuador es un Estado constitucional de derechos y justicia, social, democratico,
soberano, independiente, unitario, intercultural, plurinacional y laico”. Como se
puede ver en tal articulo, el Ecuador se considera un pais plurinacional e
intercultural. Cabe recalcar que se hace énfasis solo en tales términos, ya que
son los de principal interés para comprender la finalidad del plan de negocios
propuesto. El concepto de la palabra “Intercultural” se refiere a la interaccion
entre dos 0 mas culturas, donde ninguna esta encima de otra, favoreciendo asi
la integracion y convivencia armonica entre las mismas (Centro de Estudios de
Poblacién [CENEP], 2008). En cuanto a lo plurinacional, este término proviene

de; pluri: varias, “varias nacionalidades”. En consonancia,

el Ecuador comparte varios grupos étnicos y nacionalidades que
comprenden caracteristicas tipicas por lo general existen gran variedad
de manifestaciones que se encuentran en los mitos, ritos, juegos,
leyendas, danzas, comida, vestuario, etc. expresiones colectivas que

reafirman la riqueza cultural de nuestro pais (Jacome, s. f.).

Planteados los fundamentos tedricos que conlleva el proyecto, se deduce que el
Ecuador al poseer una extensa riqueza cultural e historica, permite ser el
protagonista de varios emprendimientos interesados en desarrollar o dar a
conocer lo que tiene como pais. En concreto, un escenario ideal para instaurar

un bar tematico cultural que refleje los atributos culturales del pais.
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CAPITULO II.- ANALISIS DE MERCADO

2.1 Poblacion y muestra

Poblacién, es el conjunto de individuos con caracteristicas similares sobre los

cuales se desea hacer inferencia (Bernal, C, 2010, p.160).

La muestra, “es la parte de la poblacion que se selecciona, de la cual realmente
se obtiene la informacion para el desarrollo del estudio y sobre la cual se
efectuaran la medicion y la observacion de las variables objeto de estudio”
(Bernal, 2010, p.161).

Para el presente proyecto, la poblacion seleccionada como objeto de estudio
corresponde a los residentes de Quito que se encuentran entre los 20 y 49 afios
de edad (1.363.208 habitantes). La cual es una poblacibn econémicamente
activa (INEC, 2012) de clase media, media-alta, considerando que, “en
septiembre 2017, Quito fue la ciudad con la mayor tasa de empleo adecuado
(66,4%)” (INEC, 2017).
o N
e’(N—-1)+1

Aplicacion:
_ 1.363,208
1= 0.052(1,363.208 — 1) + 1
n = 400
n: muestra
N: poblacion

e: margen de error

Ecuacion 1. Férmula muestral. Formula para la obtencion de la muestra
operacional. Tomada del Departamento de mateméaticas UDLA, 2016.
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El resultado es de 400 unidades de muestreo, equivalente al niamero de
personas a encuestar. Debido a que es un proyecto piloto se deben aplicar 20
encuestas, por lo tanto, se decidio aplicar 10 encuestas al azar en la zona de La
Floresta a los consumidores de establecimientos similares a la idea del proyecto,
y 10 encuestas a docentes de la Universidad de las Américas interesados en

temas culturales y gastronémicos.

2.2 Objetivos del estudio de mercado

2.2.1 Objetivo General

Definir el perfil del cliente objetivo para un bar temético cultural.

2.2.2 Objetivos Especificos

Analizar la percepcion del segmento del pablico objetivo frente a la oferta del

producto/servicio del bar tematico cultural.

Determinar las caracteristicas y especificaciones del producto/servicio para este

segmento.

Determinar ciertos habitos referentes a las actividades de ocio.

2.3 Resultados de la Investigacion cuantitativa

A continuacién, se analizaran los datos obtenidos tras la aplicaciéon de las

herramientas cuantitativas (encuestas) y cualitativas (focus group):

2.3.1 Investigaciéon cuantitativa

Las encuestas fueron realizadas a hombres y mujeres entre 20 — 49 afos de
edad (45%), los mismos que corresponden a un grupo de personas que trabajan
y alcanzan ingresos mayores a $500 (Anexo 3). Por lo tanto, en lo que respecta
a alimentos y bebidas, el 45% de la poblacibn encuestada prefiere la
gastronomia ecuatoriana y el 35% la gastronomia internacional, ademas el 35%
de encuestados visitan 1 vez al mes restaurantes de comida tipica del Ecuador,

y 30% visitan bares y restaurantes que funcionan a partir de las 17H00. En el
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mismo sentido, las tendencias gastronémicas; vegana, ancestral y Fast-food;
son las mas reconocidas por dichos individuos en un 40%, 60%, 70%
respectivamente, reflejando de tal manera sus preferencias de consumo (Anexo
4).

Ademas, el 75% de la poblacién objeto de estudio realiza actividades de interés
gastronémico en compairiia de familia y amigos. El 30% del publico encuestado
recibe visitas de parientes o conocidos 1 vez a la semana y 30%; 1 vez al mes
(Anexo 5).

En el caso de los eventos culturales, se puede observar que el 80% de personas
encuestadas asiste a los mismos, siendo de su preferencia; conciertos (60%), el
teatro (40%), y los shows de musica & danza (40%), la suma de porcentajes
sobrepasa el 100% ya que en la encuesta la pregunta fue de opcion mdltiple
(Anexo 6). Por lo que se puede verificar que resultara llamativo emprender una
idea de negocio que combine el arte con la gastronomia, en la zona de La
Floresta. Entonces, a partir de que el gasto promedio en alimentos y bebidas
para el 40% de la poblacion es de $25, y en actividades culturales para el 35%
de la misma poblacion es de $30 (Anexo 3 y 5), se puede establecer el valor
medio de un ticket. Adicionalmente, se conoce que el 75% de la poblacion
encuestada se dirigen a sus destinos de compra en automovil (Anexo 5), lo cual
refleja un indicador de que son posibles clientes con un nivel socioeconémico

medio, medio alto en capacidad de pagar por el precio indicado.

Para el 90% de la poblacion encuestada la calidad es lo mas importante al
momento de elegir un producto/servicio, seguido por el servicio al cliente,
ambiente y finalmente el precio (Anexo 7). Dichos indicadores contribuiran a
desarrollar y analizar las estrategias y recursos pertinentes que deberan ser

considerados para fidelizar y satisfacer al cliente en base a sus consideraciones.
2.3.1.1 Conclusiones y recomendaciones de investigacion cuantitativa

Para incrementar el porcentaje de visitas, se creara un menu atractivo con
secciones claramente identificadas, establecidas acorde a cada una de las
tendencias de preferencia de consumo del cliente. Se destacaran las
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especialidades de la casa con insignias u otros elementos atractivos v,
promociones temporales sujetas a la dinamica que ofrecera cada ambiente por

mes y/o temporada.

Ademas, con la finalidad de ampliar el nidmero de visitas al mes en el
establecimiento, se creara incentivos y beneficios para grupos de personas que

cumplan con un minimo ndmero de integrantes.

Se pudo determinar que el 65% de los encuestados viven en el norte, en
provecho de ese dato se creara una cobertura de publicidad para promocionar
la marca unas semanas antes, generando buzz e incrementado la expectacion

entre los posibles clientes futuros.

Finalmente, tras conocer que el 80% de personas prefieren hacer uso de su
tarjeta de crédito o débito al momento de cancelar por un producto/servicio, se
crearan alianzas estratégicas con empresas en especifico para obtener
beneficios como publicidad compartida, ademéas de analizar el posible valor

agregado que se pueda generar al cliente.

2.3.2 Investigacion cualitativa

Se realizé un focus group con 3 personas debido a que el presente proyecto
conlleva una investigacion piloto. Dichos participantes fueron elegidos tras
evaluar su nivel de criterio y conceptualizacion sobre la cultura y también su

disponibilidad de tiempo para realizar la entrevista presencial.
Duracién del focus group: 30 minutos.

Las preguntas para el focus group fueron establecidas a partir de tres criterios:

ocio, gastronomia y cultura.

A través del focus group, se buscé extraer informacion relevante acorde a los
criterios anteriormente expuestos. Los hombres de las personas que fueron parte
del grupo focal seran reemplazados por letras del alfabeto con la finalidad de

proteger su identidad (Anexo 2).
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2.3.2.1 Resultados generales respecto a tres criterios: ocio, gastronomiay

cultura

Existen varios establecimientos de alimentos y bebidas que ofertan comida tipica
del Ecuador y shows de musica en vivo. Sin embargo, la propuesta del proyecto
es llamativa e interesante por la idea de crear y combinar sabores de productos
ecuatorianos en un ambiente ligado a una cultura en especifico. Es importante,
que los emprendimientos tengan una finalidad que contribuya al bien social.
Rescatar, promover y resaltar lo que es Ecuador en temas gastronoémicos,
culturales entre otros., es una gran iniciativa para incrementar el conocimiento,

orgullo y amor por el pais.

Un bar- restaurante es una forma ideal para salir de la rutina, por lo general suele
ser agradable encontrar sorpresas que deleiten al consumidor, ya sea auditiva,
visual, olfativa o gustativamente. Por ejemplo, si el establecimiento presenta 4
shows diferentes al mes, el consumidor estaria dispuesto ir 2-3 veces al mes y
si hubiere la oportunidad, le agradaria ser parte del mismo siempre y cuando, la
ocasion lo amerite y exista un anfitrion que motive al cliente a ser parte del

espectaculo.

Entre las recomendaciones se encuentra que: es importante tener un aforo
minimo de personas para poder comenzar los shows ya que al no hacerlo
podrian representar pérdidas significativas o, por el contrario, realizar preventas

y hacer pre reservaciones para evitar sobrepasar el aforo.

Por otra parte, tras una discrepancia sobre si los nifios hasta los 15 afios de edad
podian ser parte de este tipo de espectaculos, se concluyé que seria bueno
brindar shows a todo publico ya sea por horarios establecidos o division de

espacios que separen familias de personas jovenes y adultos.



2.4 Perfil del cliente

De acuerdo a la informacion obtenida en las encuestas y entrevistas, se ha
definido el siguiente perfil del cliente:

Tabla 2

Perfil del cliente

Perfil del cliente

Género Masculino - femenino
Edad Entre 26y 35 aiios
Ocupacién Estudiantes, profesionales

Extrovertidos, introvertidos, sociables,

Personalidad
buscadores de novedades.

Estado civil Solteros, casados

Clase social Media - media alta

Variable que influye en el
consumo

Calidad

16
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CAPITULO IIl.- PLANEACION ESTRATEGICA

3.1 Misidn, vision y objetivos empresariales

3.1.1 Mision

Inspirados en la cultura e historia del Ecuador, ser un espacio de ocio y
recreacion que contribuya al desarrollo de la oferta gastronémica y cultural del

pais.

3.1.2 Visién

En los proximos 5 afios, ser reconocido como un bar tematico cultural destacado
por su profesionalidad, innovacién, calidad y compromiso en la entrega del

producto y servicio.

3.1.3 Objetivos empresariales

3.1.3.1 Objetivos estratégicos

e Definir un programa de fidelizacion de los clientes en el segundo semestre
del cuarto afio de constitucion.

e Obtener ventas promedio del 20% del publico extranjero.

e Posicionar el establecimiento como un lugar que contribuye a la
responsabilidad social y difusion de los valores culturales a través de
medios tradicionales o digitales.

e En el quinto aflo obtener reconocimiento a nivel nacional por ser un
referente de la expansién gastrondmica, cultural y artistica.

e A partir del quinto afio alcanzar ventas promedio de 480.000 ddlares
anuales antes de impuestos.

e Alcanzar una participaciéon de mercado del 20%.
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3.1.3.2 Objetivos tacticos

Identificar los clientes potenciales para el bar tematico cultural.

Alcanzar 20,000 mil seguidores en redes sociales para el segundo afio de
funcionamiento.

Establecer sistemas de promocion del establecimiento en medios
internacional o de influencia en el extranjero. (revistas avion, aeropuerto,
agencias del exterior, tour operadores)

Lograr que el 20% de nuestros comensales sean publico extranjero para
el segundo afo de funcionamiento cumpliendo la misién de la empresa.
Al finalizar el segundo afio de funcionamiento alcanzar una tasa de

crecimiento sostenido anual de las ventas en un 15%.

3.1.3.3 Objetivos operacionales

Disefiar una campafa ganadora en redes sociales.

Generar alrededor de 5000 seguidores en redes sociales por semestre.
Tener un personal altamente calificado, competente y comprometido en
alcanzar la satisfaccion del cliente.

Anunciar el bar tematico cultural en TRIPADVISOR Quito.

Realizar un estudio de mercado para captar y controlar el publico
extranjero.

Realizar un control periédico sobre los costos y volumen de ventas.
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3.2 Estructura organizacional

Direccion General

Administracion y . Marketing y
Barman (1 i HHIH -GG
m Cocina (2) espectaculos (1)
W Camareros Asistente

medio de cocina
tiempo (2) _ medio
tiempo (2)

Figura 1. Organigrama

El gerente general se encargaréa de liderar y coordinar las funciones de sus
colaboradores. De tal manera, se manejara con los jefes de administracién, de
operaciones, de marketing y ventas para controlar y cumplir con los objetivos de
la empresa. Administracion se encargara de la contabilidad, finanzas y RRHH, el
departamento de marketing y ventas se encargara de la publicidad, relaciones
publicas, innovacién y desarrollo y preventas. El area de operaciones se
encargara de produccion, logistica y gestion de proyectos, controla el
cumplimiento de actividades de los colaboradores del area de alimentos y
bebidas. De tal manera, con el fin de cumplir con las 40 horas de jornada de
trabajo, se estableceran los horarios por turnos (diurno y nocturno). En los dias
con menor afluencia de clientes, el gerente general cubrira a uno de los jefes, si
requiere la situacion. Para el area de bebidas habra 1 barman y 1 asistente,
quienes trabajaran en equipo para la preparacion de bebidas con/sin alcohol,
calientes/frias. En el area de servicio habr4 3 camareros de tiempo completo y
dos a medio tiempo quiénes colaboraran en las horas de mayor afluencia,
considerando que el aforo del establecimiento sera de 80 personas. En cocina
habra 2 cocineros principales y 2 de medio tiempo que se encargaran de la

limpieza, almacenamiento y preparacion de ciertos alimentos. Finalmente, para
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los espectaculos habra una persona encargada de controlar los equipos de audio

e iluminacién del lugar de presentaciones.

3.3 FODA

Tabla 3
Matriz FODA Y CAME

Fortalezas

F1. Los alimentos y bebidas a servir, tendran una nueva
presentacion fisica y gustativa.

F2. Innovacién en concepto y ambiente.

F3. Combinacion de la gastronomia y manifestaciones

culturales.

Oportunidades

OLl. La Floresta es una zona comercial turistica.

02. Casa de la Cultura y Ballet Nacional del Ecuador
trabajan en conjunto con empresas destinadas a
impulsar la cultura ecuatoriana.

03. Incremento de la tendencia de consumo de ocio en
La Floresta (El telégrafo, 2016)

04. Los consumidores que visitan establecimientos en
La Floresta, son personas con un poder adquisitivo
medio, medio-alto (dato obtenido de las encuestas).

05. Aumento de la clase media en el pais.

Debilidades
D1. Altos costos de inversion.
D2. Nuevos en el mercado.

D3. Zona de parqueadero limitada

Amenazas

Al. Competencia directa e indirecta.

A2. Recesién econémica y cambio en los habitos de
consumo.

A3. Inseguridad en el sector de La Floresta.

Matriz FODA (CAME)

Estrategia FO

F3/01 Integrar al publico e invitarlos a ser parte de los
shows artisticos y participar con la comunidad en eventos
como la “Feria de La Floresta”.

F2/02 Trabajar en conjunto para garantizar la calidad de
shows vy presentaciones artisticas en un espacio
adecuado.

F2/03 Crear concursos de canto, poesia, actuacion y
otros.

F3/04/05 Invitar a destacados chefs y nuevas promesas
a elaborar platos innovadores de la gastronomia
ecuatoriana con el fin de atraer la atencion del cliente

objetivo.

Estrategia DO

D2/02 Alianzas estratégicas con la Casa de la Cultura 'y
Ballet Nacional del Ecuador para la promociéon de
nuevos talentos junto con la promocion del
establecimiento.

D1/03

establecimiento aprovechando la afluencia de turistas en

Incrementar el volumen de visitas al
la zona para soportar la inversion requerida.

D2/01 Para hacer conocer el bar temético cultural,
realizar un evento de degustacion con videos en vivo
para transmitir las opiniones del publico y asi atraer

nuevos clientes.
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Estrategia FA Estrategia DA
F1/A2 Ejecutar acciones promocionales como “2x1”, por D2/A1 Participar en ferias o eventos gastronémicos
cada grupo de 4 personas recibe una tablita de picadas. para presentar nuestro producto.
F2/A1 Brindar beneficios particulares como: celebracion D1/A2 Seleccionar productos de calidad elaborados en
de cumpleafios con mesa decorada y botella de la casa. Ecuador permitira reducir costos y garantizar la
satisfaccion del cliente.
D3/A3 Establecer alianzas con Cabify y tener una
cobertura de movilizacién para brindar al cliente
servicio de trasporte puerta a puerta con la finalidad de
resguardar la seguridad del cliente y atraer su atencion.
Este servicio lo obtendran aquellos clientes que
cumplan con dos requisitos:

Grupo minimo de 4 personas.

Monto de consumo minimo de $25,00.

3.4 Ventaja competitiva

Tras realizar el analisis de la competencia (Anexo 9), se ha reconocido que
Misquilla se convierte en la competencia directa para el bar tematico cultural,
considerando que Misquilla es un establecimiento que oferta shows en vivo y
gastronomia nacional e internacional. Sin embargo, pese a que son
establecimientos con ofertas similares a la propuesta de negocio del bar tematico
cultural, se puede afirmar que existe una ventaja competitiva de diferenciacion,
ya que la principal motivacion del Diablo Huma “Gastronomia, cultura y
diversion”, es rescatar los valores, costumbres, tradiciones a través de la

combinacion Unica de shows artisticos culturales y comida tipica del Ecuador.

3.5 Plan integral de marketing

3.5.1 Imagen corporativa

3.5.1.1 Nombre de la empresa

'‘Diablo Huma”, significa cabeza del diablo, se ha elegido dicho nombre ya que

este rito espiritual indigena que expresa juego, fiesta y poder.

“No en vano el diablo huma es considerado como guia o consejero de la

comunidad, representa al lider y al guerrero poderoso, poseedor de energia vital
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de la naturaleza” se indica en el sitio web Diablos de las Américas (La Hora,
2017).

3.5.1.2 Slogan
"“GASTRONOMIA, CULTURA Y DIVERSION”

3.5.1.3 Logo

SRLCORLLDIFLI LRI
GASTRONOMIA CULTURA Y DIVERSION

Figura 2. Logo Diablo Huma

3.5.1.4 Colores corporativos
Amarillo: representa creatividad, energia y juventud.
Azul: transmite seguridad y responsabilidad.

Rojo: transmite energia, fuerza y pasion, llama la atencion y estimula la mente
del consumidor.

Negro: exclusividad, estatus, alta calidad, y también un toque de misterio.
Naranja: Diversion, vitalidad y sociabilidad (Entrepreneur, 2017).
3.5.2 Producto

“El producto hace referencia a la combinacion de bienes y servicios que ofrece

la empresa al mercado objetivo” (Kotler y Armstrong, 2008, p.60).
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“Diablo Huma” ofrecera espectaculos artisticos ligados al teatro, danza, musica
y arte, los cuales seran basados en la riqueza cultural e histérica del Ecuador.
Los shows seran variados, se podra apreciar, vivenciar y conocer algo nuevo,
ademds de generar una ensefianza y una experiencia enriquecedora para el

cliente.

En lo que respecta a la oferta gastrondémica, estara basada en la comida tipica
del Ecuador y utilizara ingredientes producidos en las regiones del pais. Los
alimentos y bebidas tendran un toque innovador, puesto que, combinara los
sabores y elementos que han sido parte del diario consumo del comensal,

generando la oportunidad de deleitar sus paladares con nuevas sensaciones.

3.5.3 Precio

El precio es la suma de los valores que intercambian los consumidores por los
beneficios de poseer o utilizar el producto/servicio (Kotler y Armstrong, 2008, p.
355)

Para este plan de negocio se establecera una fijacién de precios en funcion del
valor, “la empresa fija su precio objetivo a partir de las percepciones que tienen
los clientes sobre el valor del producto/servicio” (Kotler y Armstrong, 2008, p.
356). Dicho eso, el bar tematico cultural ofertar4 un paquete que incluye show +
alimentacion y bebida. El valor del ticket medio para este pack sera de $35,00
incluidos impuestos, precio establecido en base a la informacién obtenida en las
encuestas y analisis de competencia. Por lo tanto, el ticket medio se ha calculado
en base a: 2 bebidas por persona ($6,00) - promedio bebida $3,00 + un coctel
($9,00) + plato principal ($15) y un postre o aperitivos para compartir ($5,00).

Para tener mayor entendimiento sobre los precios establecidos, ver Anexo 8.
3.5.4 Promocién
La promocioén “hace referencia a las actividades que comunican las ventajas del

producto y que persuaden a los clientes para que lo compren” (Kotler y
Armstrong, 2008, p.61)
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Las principales herramientas de publicidad que utilizara “Diablo Huma” seran las
redes sociales como Facebook, Instagram y pagina web, mediante esos
instrumentos se daran a conocer los eventos, promociones, y descuentos del bar
temético cultural. Ademas, seran los medios por los cuales se podran realizar las

reservaciones online.
Se establecera una cobertura de publicidad para la entrega de folletos y volantes.

En provecho de las alianzas estratégicas con la Casa de la Cultura y Ballet

Nacional del Ecuador se realizara las promociones en dichos lugares.

Crear un sistema CRM en la gestion de relaciones con el cliente para compartir
informacion precisa y actualizada de los eventos futuros a presentar
complementado con promociones y resefias historicos relevantes para el

consumidor, logrando alcanzar una mayor fidelidad del mismo.

3.5.5 Plaza

Plaza o distribucion “incluye las actividades que hace la empresa para que el
producto esté disponible para sus clientes objetivo” (Kotler y Armstrong, 2008,
p.61).

“Diablo Huma” va a estar ubicado en La Isabel la Catdlica, sector la Floresta. Se
utilizara el método de distribucion directa, es decir, la produccion y distribucion
del servicio sera en el establecimiento permitiéndonos garantizar la calidad del

producto y servicio.

3.5.6 Personal

El personal es una parte esencial para garantizar la calidad del producto/servicio
y alcanzar la satisfaccion del cliente, por lo que estara altamente capacitado y

motivado demostrando eficiencia, empatia e interés.

3.5.7 Evidencia fisica

El disefio del uniforme del personal de servicio sera creado en referencia a las

culturas étnicas del Ecuador para mantener la armonia con la decoracién y
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disefio del bar tematico cultural. Ademas, en los shows artisticos, con la finalidad
de generar confianza en el consumidor de la calidad del evento, se proporcionara

en las redes sociales; fotografias, videos en vivo y testimonios de los eventos.

3.5.8 Procesos

Los procesos bésicos en esta empresa estan basados en el servicio de alimentos
y bebidas, el reclutamiento del recurso humano adecuado, manufactura y otros
procedimientos relacionados con los espectaculos; haciendo posible el

desarrollo normal de la operacion en el bar teméatico cultural.
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CAPITULO IV.- PLAN OPERATIVO

4.1 Localizacién

El espacio fisico para el bar teméatico cultural se encuentra ubicado en la calle

Isabel La Catdlica, entre la Francisco Salazar y Luis Cordero, sector La Floresta.

Figura 3. Mapa de localizacion del establecimiento Diablo Huma. Tomado de
Google Maps, 2017.

4.2 Capacidad instalada

4.2.1 Aforo
El establecimiento tendra un aforo de 80 personas.

4.2.2 Mini plano

Salida de emergencia

Bodega
Equipo de

audio y
video
Escenario

Camerinos

Cocina

 BefoH Bado M. (terraza)
e »
S ’ .

Figura 4. Mini plano del establecimiento Diablo Huma



4.2.3 Horarios de atencién

Lunes, martes, miércoles de 12:00 a 23:00.
Jueves, viernes, sabado de 12:00 a 03:00.

Domingo de 12:00 a 21:00
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4.3 Mapa de procesos
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Figura 5. Blueprint de servicio
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Cliente

Operacion
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INICIO

Zps e

Anilisis de proveedores
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proveedores
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Realizacién del evento
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cliente (videos,

fotografias)

evento

Figura 6. Diagrama de flujo de operaciones de logistica de eventos
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CAPITULO V.- EVALUACION FINANCIERA

5.1 Inversion inicial

Tabla 4

Presupuesto de inversion inicial

Presupuesto de Inversion inicial

Equipo y menaje de cocina $17.660
Equipo y menaje de bar S 3.558,53
Equipo para espectaculos S 4.576,64
Recepcion S 460
Salén S 7.795
Bodega S 180
Suministros limpieza y oficina S 200
Local (arriendo, garantia, adecuacién y decoracion) S  28.844
Seguros S 563,92
Software S 2.736
Publicidad S 178,39
Gastos de constitucion S 721,28
Impuestos S 764
Prueba en frio S 600
Materia prima (capital de trabajo) S 19.750
Ndémina Salarial (capital de trabajo) S 9.170

$ 97.758,04

En la tabla 4 se presenta los rubros necesarios para la puesta en marcha del bar

tematico cultural. El detalle de cotizaciones ver en Anexo 9.

5.2 Presupuesto de financiacién

Tabla 5

Presupuesto de financiaciéon

Financiacién necesaria $ 92.341,87
Aporte socios S 17.323,31 18,8%
Préstamo bancario S 75.018,56  81,2%
Aporte x socio S 3.465
Duracion (afios) 5

Tasa Anual 10%
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La tabla 5 muestra cdmo sera financiado el proyecto. Considerando el valor de
la inversion inicial, se ha determinado que el 18.8% sera el aporte de los socios,
y 81.2% el valor restante comprendera el valor del préstamo a realizar. El calculo
del costo total de financiamiento se ha obtenido a través de la Superintendencia
de Bancos y Seguros, en la cual la tasa de interés es de 10% en un plazo de 5

afnos.

5.3 Némina Salarial

A continuacién, se presenta el rol de pagos mensual por empleado.

Tabla 6

Noémina Salarial

IESS PERSONAL  IESS PATRONAL Décimo Décimo
SUELDOS (9.45%) (12.15%) Tercero / Mes Cuarto / Mes T e s
Gerente $1.000,00 $94,50 $111,50 $83,33 $31,25 $1.320,58
Jefe de operaciones $850,00 $80,33 $94,78 $70,83 $31,25 $1.127,18
Jefe de marketing y ventas $850,00 $80,33 $94,78 $70,83 $31,25 $1.127,18
Jefe de administracién $850,00 $80,33 $94,78 $70,83 $31,25 $1.127,18
Barman $600,00 $56,70 $66,90 $50,00 $31,25 $804,85
Asistente de barman $400,00 $37,80 $44,60 $33,33 $31,25 $546,98
Camarero 1 Tiempo completo $480,00 $45,36 $53,52 $40,00 $31,25 $650,13
Camarero 2 Tiempo completo $480,00 $45,36 $53,52 $40,00 $31,25 $650,13
Camarero 3 Tiempo completo $480,00 $45,36 $53,52 $40,00 $31,25 $650,13
Camarero 1 medio tiempo $350,00 $33,08 $39,03 $29,17 $31,25 $482,52
Camarero 2 medio tiempo $350,00 $33,08 $39,03 $29,17 $31,25 $482,52
Cocinero 1tiempo completo $700,00 $66,15 $78,05 $58,33 $31,25 $933,78
Cocinero 2 tiempo completo $700,00 $66,15 $78,05 $58,33 $31,25 $933,78
Cocinero 1tiempo medio $350,00 $33,08 $39,03 $29,17 $31,25 $482,52
Cocinero 2 tiempo medio $350,00 $33,08 $39,03 $29,17 $31,25 $482,52
Técnico de audio e iluminacién(por horas) $380,00 $35,91 $42,37 $31,67 $31,25 $521,20
S 9.170,00 $ 866,57 S 1.02246 $ 764,17 $ 500,00 $ 12.323,19

En la Tabla 7 se presenta el valor anual del rol de pagos y los porcentajes de

participacion de trabajadores en utilidades de la empresa.



Tabla 7

Nomina salarial y utilidades anuales
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ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Noémina salarial anual S 147.878,24 S 157.044,57 S 157.044,57 S 157.044,57 S 157.044,57
Total Utilidades 15% S 33.192,33 §$ 36.940,91 $ 40.247,89 S 43.504,08 S 46.545,91
Utilidades empleados 10% S 2212822 $ 24.627,27 S 26.831,93 $ 29.002,72 $ 31.030,61
Utilidades por cargas familiares 5% S 11.064,11 $ 12.313,64 $ 13.415,96 $ 14.501,36 S 15.515,30

5.4 Costos fijos y variables

Los costos fijos son gastos permanentes de la organizacion que no dependen

del volumen de produccién, mientras que los costos variables son aquellos

gastos que varian en proporcién a la actividad econdémica de una empresa

(Enciclopedia Financiera, s.f.).

Tabla 8

Costos fijos y variables

Detalle Valor mensual Valor anual

Salarios S 12.323,19 § 147.878,24
Arriendo S 1.600,00 S 19.200,00
Impuestos S 63,66 S 763,86
Seguros S 46,99 S 563,92
Publicidad S 178,39 S 2.140,68
Depreciacion S 214,96 S 2.579,56
Utilidades S 33.192,33

T 8

14.427,19 [§17206318,59]

Detalle Valor mensual Valor anual
Suministros S 200,00 S 2.400,00
Servicios basicos S 785,00 S 9.420,00
Materia prima S 19.750,00 S 246.190,48
S 20.735,00 [SRNNIIE20/00)
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5.5 Proyeccion de ventas

En la proyeccion de ventas se han planteado tres escenarios: realista, pesimista
y optimista. Se han determinado dichos valores, a partir de algunos indicadores
como: el aforo del establecimiento, dias de funcionamiento, tasa de incremento

de clientes anual y consumo promedio por persona.

Tabla 9

Proyeccién de ventas anual

Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afho 4 Afio 5
Realista Total Ventas/Afio S 787.810 S 853.150 $ 925.026 $ 1.004.088 $ 1.091.057
Pesimista Total Ventas/Afio S 533.463 S 553.416 S 574.367 S 596.365 $ 619.463
Optimista Total Ventas/Afio S 818.900 $ 955.800 $ 1.120.080 $ 1.317.216 $ 1.553.780

En relacién a lo anterior, tras los valores descritos en la tabla 7 se procede a
presentar la utilidad obtenida a partir de los ingresos percibidos.

Tabla 10

Utilidad sobre ventas anuales

$787.80954 970340138 § 24619048 § 13364626 § 37983674 § 2400000 § 1758503 93874060 $1937727 § 25795  $221.28),17 28% $33.19233
$853.15049  S7T6L74151 § 26660953 § 14473089 § 41134042 § 2400000 § 1904354  $39.12801  $1937727 8 257956  $24627072 29% $36.94091
$925.00554  $82591566 § 28907048 § 15692398 § 44599446 § 2400000 § 2064789  S4499721 $1937727 § 25795  $268319.28 29% $40.247.89
$1004088,10  $896507,3 § 31377753 § 17033637 § 48411390 § 2400000 § 2241268  $539%65  $1937727 8 257956  $290027,17 29% $43504,08
$109105691  $97415795 § 34095528 § 18509001 § 52604530 § 2400000 § 2435395  $6749581  $1937727 § 257956  $31030607 28% $46.54591

Para determinar el costo anual de los espectaculos; se ha tomado en
consideracion que habrd 4 espectaculos por mes, y que debera ser llevado a

cabo por un costo promedio de $500.

“Los gastos operativos son aquellos que permiten mantener la actividad diaria
de una compafiia, no suelen estar vinculadas de manera directa con la
produccion” (Economia simple.net, 2016). En el Anexo 11, se exponen las

variables que fueron consideradas en el calculo de gastos operativos/mes.

Los valores de la cuota mensual, estan comprendidos por la suma del capital
pagado y el interés mensual, ver Anexo 13. Para el calculo de la depreciacion se
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ha tomado en consideracién la suma de los valores de los equipos electrénicos

con un tiempo de vida util de 10 afios al 10%, ver Anexo 13.

De tal manera, se puede analizar que el porcentaje de utilidad obtenido se
encuentra alrededor del 28%, antes de participacion de trabajadores en
utilidades.

5.6 Flujo de caja

Tabla 11

Flujo de caja

ANO1 ANO2 ANO 3 ANO4 ARDS

[+) Ingresos 5 787.809,54 S B53.150,49 $075.02554 5100408810 5109105591
[-) VA 594,537 § 102.378 § 111,003 5120491 $130.927
(-] Costo de produccidn §379.836,74 S411.340,42 §445.994,45 §484.113,90 $526.045,30
(=) Margen Bruto $313.436 $330.432 5 368028 5300 484 S 434,085
[-) Gastos operacionales 538.740,60 %30.515,41 543 466,95 547.813,65 %52 595,01
(-] Mantenimienta §17.585,03 $19.043,54 S 20.647,89 $22.412,68 §24.353,95
[-) Gastos por especticulos 524.000,00 S 24.000,00 % 24.000,00 524.000,00 5 24.000,00
[-) Aporte socios 52273948 -

[-) Gastos Financieros (capital pagado + intereses) 519.377,24 $19.377,24 §19.377,24 519.377,24 51937724
|-) Gastos de ndmina 5 147.578,24 S 157.044.57 § 157.084,57 S 157.044,57 S157.04.57
(=) Utilidad Operacional 543.115,06 $80.451,25 5103 491,36 5 178.835,48 5 156.714,01
[-) Depreciacién 5257955 5257956 §2.579,56 5257955 5257956
(=) Utilidad Antes de Participacidn Trabajadores e 45,605 483,031 $106.071 $131.415 $150.294
Impuesto alaRenta

Participacidn de trabajadores | 15%) 533.192 $36.941 540.248 543,504 546,546

[-) Impuesto a la Renta 54.562,19 $3.249,14 §3.745,18 54,249, 82 54 BSE,18



5.7 Balance de pérdidas y ganancias

Tabla 12

Balance de pérdidas y ganancias

Balance de Pérdidas y Ganancias

Ingresos operativos

Afio 1

Afio 2

Afo 3

Afio 4

Afo 5

Total ingresos $ 787.809,54 $ 853.150,49 $ 925.025,54 $1.004.088,10 $ 1.091.056,91
Egresos

Costos variables $ 11.820,00 $ 13.002,00 $ 14.302,20 $ 15.732,42 $ 17.305,66
Utilidad Bruta $ 775.989,54 $ 840.148,49 $ 910.723,34 $ 988.355,68 $1.073.751,25
Depreciacion $ 2.579,56 $ 2.579,56 $ 2.579,56 $ 2.579,56 $ 2.579,56
Alquiler $ 19.200,00 $ 19.200,00 $ 19.200,00 $ 19.200,00 $ 19.200,00
Publicidad y marketing $ 2.140,68 $ 2.140,68 $ 2.354,75 $ 2.590,22 $ 2.849,25
Bienes Muebles $ 3423059 $ $ $ $

Suministros $ 2.400,00 $ 2.402,40 $ 2.404,80 $ 2.407,21 $ 2.409,61
b(;(;isctg:)generales (senicios $ 9.420,00 $ 9.429,42 $ 9.438,85 $ 9.448,29 $ 9.457,74
Gastos de némina $ 147.878,24 $ 157.044,57 $ 157.044,57 $ 157.044,57 $ 157.044,57
Gastos financieros $ 19.377,24 $ 19.377,24 $ 19.377,24 $ 19.377,24 $ 19.377,24
Gastos seguros $ 563,92 $ 564,48 $ 565,05 $ 565,61 $ 566,18
Utilidad antes de impuestos $ 538.199,31 $ 627.410,14 $ 697.758,53 $ 775.142,98 $ 860.267,10
Impuestos a la renta $ 4562,19 $ 3.249,14 $ 3.745,18 $ 4.249,82 $ 4.858,18
IVA $ 94537,14 $ 102.378,06 $ 111.003,07 $ 120.490,57 $ 130.926,83
Participacion trabajadores (15%) $ 33.192,33 $ 36.94091 $ 40.247,89 $ 43.504,08 $ 46.545,91
Ganancias Netas $ 405.908 $ 484.842  $ 542.762 $ 606.899 $ 677.936

Considerando que, en el escenario realista de la proyeccion de ventas, existe un
crecimiento en las ventas anuales totales; se plantea que mientras mas se
produce mas cuesta llevar a cabo la produccion (Schettino, 2002, p.82). Por ello,
se ha proyectado para los siguientes afios un crecimiento anual del 10% en
costos variables, publicidad y marketing, bienes muebles, suministros, servicios
basicos y seguros, considerando que los precios de los bienes y servicios estan

sujetos a cambios, los cuales pueden aumentar o disminuir (Banco Central

Europeo, 2017).



36

5.8 Punto de equilibrio

Tabla 13

Punto de equilibrio

Costos Fijos $ 206.318,59 CF/(Pu-Cwi)
11.004
Costos Variables __Punto de equilibrio (USD)= _ Pe@Pu
Precio Unitario Promedio $ 35,00 $ 178.809,44
Cvu $18,75
Margen contribucién unitario $16,25

Punto de Equilibrio en dias sin espectaculos

17.775

Costos Variables [_Punto de equipiibrio (usd) — PE(g) Py

Precio Unitario Promedio $ 25,00 $ 206.318,59
CVU $ 13,39
Margen contribucién unitario $11,61

$385.128,03
Se han realizado dos tablas de punto de equilibrio, debido a que existen dos
tickets medio, el de $25,00 que comprende a los dias que no se ofrecen
espectaculos, y $35,00 a los dias con espectaculos. De tal manera, se puede
concluir que, para no tener pérdidas en el primer afio de funcionamiento, se
necesita tener una afluencia de 28.779 clientes/afio o alcanzar ventas anuales
de $ 385.128,03.

5.9 indices financieros

Tabla 14
VAN Y TIR
Real Optimista Pesimista
VAN $53.730,78 $121.045,60 $-299.422,69
TIR 37% 40%

El VAN y la TIR son dos herramientas financieras que permiten evaluar la
rentabilidad de un proyecto. Asi, por ejemplo, el valor actual neto y la tasa interna
de retorno real obtenida para el presente plan de negocios, indica que el proyecto
es viable y generara riqueza mas alla del retorno del capital invertido en el

proyecto.
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CONCLUSIONES

Se determiné que el perfil del cliente son hombres y mujeres entre 26 y 35 afios
de edad, con ingresos mensuales superior a $500, ademas que el 45% de la
poblacion encuestada prefiere la gastronomia ecuatoriana, motivo por el cual les
parece atractivo visitar sitios que combinen el arte con la cultura y la gastronomia
del Ecuador. Por tal razén, tras considerar esas variables se concluy6 que el
segmento de mercado seleccionado estaria dispuesto a pagar por un ticket
promedio de $35,00.

Para lograr satisfacer las expectativas del cliente, es importante manejar
productos de calidad, por lo que se hara un continuo y permanente estudio sobre
las técnicas de cocina de las culturas ancestrales del Ecuador para adoptarlas y
convertirlas en un nuevo tipo de cocina. Al seleccionar productos de calidad
elaborados en Ecuador permitird reducir costos y garantizar la satisfaccion del
cliente. Lo cual es una variable importante a considerar para cumplir con el
objetivo de mantener el indice de food cost hasta un 35% para alcanzar la utilidad

deseada.

Mientras que el indice del costo laboral deberd mantenerse alrededor del 19%
de los ingresos, porcentaje que incluye los sueldos y salarios, contrato de

labores, beneficios de empleados e indemnizaciones (La Voz de Houston, 2017).

Para posicionar al establecimiento en el mercado sera necesario participar en
eventos gastronémicos, festivales y realizar eventos de degustacion. Ademas,
se deberda manejar correctamente las redes sociales y péagina web;
convirtiéndolos en sitios amigables faciles de comprender y manejar.
Considerando que se destinara $24,000 al afio en espectaculos y en provecho
de las alianzas estratégicas interesadas en promover la cultura y la historia del

Ecuador a través del arte, se podra garantizar la calidad de los shows artisticos.

Con la proyeccion de ventas del escenario realista, se puede observar que la
utilidad neta del flujo de caja en el primer afio, sera positiva tras estratégicamente

cubrir el préstamo o aporte total de los socios en el Afio 1.
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Tras el estudio de mercado y estudio financiero, la propuesta de negocios resulta
altamente atractiva y costosa, pese a la existencia de establecimientos similares
ninguno abarca en un solo contexto alimentos y bebidas y shows artisticos con
enfoque a la cultura ecuatoriana. Incluso, en la evaluacion financiera, se
determind que el presente proyecto es rentable, debido a que sus indicadores

financieros fueron positivos para el escenario real y optimista.
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Anexo 1. Formato de encuesta

La siguiente encuesta sera aplicada con fines académicos para un proyecto
universitario. Seleccionar con una X el item correspondiente a su criterio:

1. ¢ Visita usted restaurantes de comida tipica ecuatoriana?
SiO No
2. jDisfruta usted de eventos culturales?
Si O No O
Si las respuestas en las preguntas 1 y 2 fueron positivas, por favor continuar la
encuesta.

3. iQueé edad tiene?
20 - 25 anos
26 - 35 anos
36 - 50 anos
51 0 mas afos

4. jQueé categoria describe su situacion laboral?
Tiempo completa
Medio tiempo
Empresario
Oftro

5. ¢ Qué categoria define mejor su ingreso mensual?
Menos de $500
%501 - $650
%651 - $900
%900 o mas

6. ;Con qué frecuencia visita restaurantes de comida tipica?

1vezalasemana (_)2-3vecessemana () 1vezalmes
1 vez cada 6 meses

7. i Qué tipo de gastronomia es de su preferencia?
Ecuatoriana
Regional - latinoamericana
Internacional
Fusion

5. De la siguiente lista j Qué tendencias gastronomicas conoce?



(O Fast-food (estilo de alimentacion donde el alimento se prepara y sirve

para consumir rapidamente en establecimientos especializados)

Cocina vegana (consumo de frutas, verduras, legumbres y cereales)
N/C
9.~ jA qué tipo de eventos culturales prefiere asistir?

Conciertos
Teatro
Exposiciones artisticas

Shows de misica y danza

% Cocina ancestral (cocina tradicional, contemporanea)

10. j Cual es su gasto promedio en el consumo de actividades culturales al
mes?
$15
$20
$30
$50 0 mas

11.Sin dudar de la calidad ; Cuanto esta dispuesto a pagar por una vista a
un restaurante?
$20
£25
£30
$31 o mas

12. iEn qué zona de Quito vive?
Morte
Sur
Centro
Valle de los Chillos
Cumbaya

13. Cuando visita establecimientos de ocio o restauracion j Cual es su
medio de transporte habitual?

() Automovil () Taxi (Bus

14. jCual es su método de pago habitual?
O Tarjeta de crédito o débito OEfectivﬂ

15. i Con qué frecuencia recibe visitas de amigos o familiares a su hogar?
1 vez a la semana
1 vez cada 15 dias
1 vez al mes



O 1 vez cada 6 meses

16.  En compaiiia de quién realiza la visita a este tipo de restaurantes?
() Familia () Amigos (OPareja

17.; Tiene hijos?
O Si i Cuantos? (:) Mo

18. Entre qué edades se encuentran sus hijos?
O hasta 5 afios O 6 - 17 afios (::}18 0 mas afios

19. ;Qué tipo de actividades prefiere realizar con sus amigos o familiares?
Ir a sitios de interés gastronémico
Ir a sitios de interés recreativo/deportivo
Ir a sitios de interes cultural

20. ;Con que frecuencia visita establecimientos (bares, restaurantes) qué
funcionan a partir de las 17h007?
1 vez a la semana OE 03 veces por semana 01 vez al mes
1 vez cada 6 meses
217En la escala del 1 al 4, indique 1a importancia de los siguientes factores
siendo 1 el mas importante y el 4 menos imporiante.
precio
calidad
ambiente
servicio al cliente

22 ;Qué es cultura?

En los proximos dias se programara una peguefia reunion con una duracion de
alrededor 20 minutos para conocer sus preferencias y puntos de vista respecto
a los establecimientos de A&B, para lo cual agradezco se sirva en completar los

siguientes datos:
Nombre;

Corren electronico:
Nimero de teléfono:

iMuchas Gracias!



Anexo 2. Entrevistas
Persona A, 25 afios de edad, estudia y trabaja.

El ocio es compartir con amigos, familiares y pareja. Visitar un bar — restaurante
es una forma ideal de escapar de la rutina, ya que cuando tienes varias
ocupaciones al dia, resulta dificil salir de la ciudad por lo que buscas opciones

de entretenimiento dentro de la ciudad.
Persona B, 27 afios de edad, trabaja a tiempo completo.

El ocio es buscar formas de relajarse incluso sin compafia de alguien. Al visitar
un bar — restaurante si se puede salir de la rutina, pero se pretende encontrar
algo interesante, algo nuevo, ya sea en la musica, los espectaculos o
promociones. “Considero que varios establecimientos de este tipo, al ofertar lo
mismo deja der ser un sitio altamente concurrido por un mismo grupo de clientes,

pese a que su producto sea bueno”.
Persona C, 26 afios de edad, trabaja a tiempo completo.

El ocio es conocer lugares de interés, en donde puedas comer, bailar, disfrutar.
Visitar un bar — restaurante, definitivamente es una forma ideal para salir de la
rutina, pero es importante que estos tipos de establecimientos generen algun
valor agregado a sus clientes, “por ejemplo, he tenido la oportunidad de visitar
restaurantes que constantemente tienen algo nuevo por ofrecer frente a lo que

venden habitualmente”.



Anexo 3. Analisis de encuestas. Datos demogréficos

Tabla 15

Datos demogréficos (Gréficos y notas)

N Graficos
Género
Femenino 11
Masculino 9 = Femenino
= Masculino
Edad
20-25 9
26-35
= 20-25
36-50 4 = 26-35
= 36-50
Ocupacion
Trabaja 15 = Trabaja
Trabaja y estudia 5 |
= Trabajay
estudia
Ingresos
Menos de $500 5
= Menos de
$501 - $650 4 $500
$651 - $900 3 = $501-$650
$900 o0 mas 8 = $651-$900




Anexo 4. Andlisis de encuestas. Preferencias del consumidor en A&B

Tabla 16

Preferencias del consumidor en A&B

Visita restaurantes de comida
tipica

Si

No

15

.

= No

Tipo de gastronomia preferida
Ecuatoriana
Internacional
Nota: pese a que la pregunta
contiene 4 opciones, se han
tomado en consideracion
solamente las variables

estadisticamente representativas.

= Ecuatoriana

= Internacional

Frecuencia con la que visita
restaurantes de comida tipica

1 vez ala semana

2-3 veces por semana

1 vez al mes

1 vez cada 6 meses

g N b~ b

= 1 vez/semana
= 2-3
veces/semana

= 1 vez/mes

1 vez/6 meses

Tendencias gastronéomicas
reconocidas

Fast-food

Vegana

Ancestral
Nota: pregunta de opcion mdltiple,

de la cual se ha seleccionado

solamente las categorias

14

12

VeRand  — 10%
At — 60%

Pt oo — 70%




estadisticamente representativas
para la comparacion y analisis
respectivo.
Gasto promedio por unavisitaa
un restaurante
10%
$20 5 . 620
$25 8 = $25
$30 5 = 30%
$31 0 més 2 w3l
Frecuencia con la cual visita
bares y restaurantes que
. . = 1 vez/semana
funcionan a partir de las 17h00 50%
1 vez a la semana 6 "3
veces/semana
2-3 veces por semana 4 = 1vez/mes
1 vez al mes 6 1 vez/6 meses
1 vez cada 6 meses 4

Anexo 5. Andlisis de encuestas. Datos del consumidor

Tabla 17

Datos del consumidor

Actividades de
preferencia

De interés 15
gastronémico
De interés recreativo / 6
deportivo
De interés cultural 5
Nota: pregunta de

opcion multiple

Interés cultural _ 25%
Interés recreativo || 30%
Interés gastronomico | /5%




¢En compafia de

quién realiza las
visitas? Pareja [N 25%
Familia 10
Amigos | 50%
Amigos 10
Pareja 5 Familia | s0%
Nota: pregunta de
opcién multiple
Frecuencia con la
cual recibe visitas de )
= 1 vez/semana
amigos o familiares
= 2-3
1 vez a la semana 6 veces/semana
2-3 veces porsemana | 5 ' = 1vez/ mes
1 vez al mes 6 1 vez/6 meses
1 vez cada 6 meses 3
Procedencia
Norte 13
Valle de los Chillos
= Norte
Cumbaya 4 ‘
= Valle de los
Chillos
= Cumbaya
Medio de transporte
habitual
Automovil 15
) = Automovil
Taxi 5 )
= Taxi
Método de pago
Tarjeta de crédito o | 16
débito
Efectivo 4




débito

= Efectivo

Anexo 6. Andlisis de encuestas. Preferencias del consumidor en términos

culturales

Tabla 18

Preferencias del consumidor en cultura

Asiste a eventos

musica y
danza
Nota: pregunta de
opcion multiple

culturales
Si 16 .
No 4 = No

Tipo de eventos

culturales a los

cuales  prefieren

asistir Musicay danza || 20%
Conciertos 12 Exposiciones artisticas [ 25%
Teatro
Exposiciones Teatro [N 0%
artisticas Conciertos N oo
Shows de| 8

= Tarjeta crédito/




Gasto promedio en

actividades

culturales 20% . $15
$15 5 = S20
$20 4 $30
$30 7 35% $50+
$50 0 mas 4

Anexo 7. Andlisis de encuestas. Variables en el servicio de A&B

Tabla 19

Variables en el servicio de A&B

Nivel de importancia
1 (méas 4 (menos | Porcentaje N°de
important 2 3 important | representativo encuestados
e) e

precio 1 1 5 ‘ 65% 20
calidad 1 1 0 90% 20
ambiente 1 2 3 70% 20
servicio al cliente 0 0 5 75% 20

La poblacidn objeto de estudio ha calificado los 4 factores segun su percepcion siendo 1 el mdas importante
y 4 menos importante.

Anexo 8. Precios

Tabla 20

Rango de precios promedio de los productos a la carta

Platos fuertes $15,00 - $20,00
Postres $5,00 - $8,00
Bebidas $3,00
Cécteles $9,00 - $12,00

Picadas $20,00 - $35,00




Anexo 9. Andlisis de benchmarking

Tabla 21

Benchmarking

Nombre de la marca

Misquilla

Café Libro

URKO

Bar/cafeteria - poesia,

Producto ) . L . Alimentos y bebidas,
. Alimentos y bebidas, musica, danza, cine, . .
Servicios . - cocina ecuatoriana-
shows en vivo teatro, exposiciones de .
. contemporanea
pinturas.
- Péagina web, redes Péagina web, redes Péagina web, redes
Publicidad . . .
sociales sociales sociales
Promocion

Promociones de ventas

Ofertas: mujeres gratis,
regalos, 2x1, cortesias.

Entrada consumible

Degustaciones

Alimentos y bebidas

$12,00

$10,00

$20,00 - $75,00

Precio
Entrada

$20,00

$10,00 - $30,00

Localizacion

Isabel la Catdlica

Calle Leonidas Plaza

Isabel la Catdlica

Canales de distribucion

Directa y online

Directa y online

Directa y online

Horarios de atencién

Desde las 18h00

12H00 a 14h00

13H00 a 16h00

17H00 a 23H45 19HO00 a 23H0O0
Efectivo Efectivo Efectivo
Método de pago Tarjeta de créditoy Tarjeta de créditoy Tarjeta de créditoy
débito débito débito
Parqueadero Calle Calle Calle

Tabla 22

Andlisis de la competencia

Misquilla, es un bar - restaurante que ofrece shows en vivo de musica popular
y gastronomia nacional e internacional, maneja varias promociones como
entradas gratuitas para mujeres, cortesias por la compra de un producto en
especial, entre otros. Sus principales medios de publicidad son las redes
sociales y pagina web y sus canales de distribucion se manejan de forma
directa y online.




Cafelibro, es un bar — cafeteria cultural que ofrece shows de musica, danza,
cine, exposiciones de pintura y poesia, invitando al cliente a ser parte de dichos
shows, realiza eventos gratuitos y pagados. Al ser un bar — cafeteria tiene un
menu pequefio por lo que se puede apreciar que no es su principal atractivo.
Sus canales de distribucion son de forma directa y online, y se promociona a

través de redes sociales y pagina web.

URKO, Un restaurante que conjuga arquitectura, gastronomia, agricultura,
sostenibilidad, historia, identidad y cultura ecuatoriana. Entre sus promociones
maneja un menu de degustacion por un precio de $75,00 por persona. Entre
sus medios de publicidad se encuentran las redes sociales y pagina web, al
igual que los anteriores establecimientos sus canales de distribucion son de

forma directa y online.

Anexo 10. Cotizaciones

Costos permisos de funcionamiento por categorias

5.5.2 Bar-restaurante o bar:

5.5.2.1 Lujo 50 381.60
5.5.2.2 Primera 20 152 .64
5.5.2.3 Segunda 10 76.32
5.5.2.4 Tercera 5 38.16
5.5.2.5 Cuarta 2 15.26

Tomado de Derechos por permiso de funcionamiento, 2013.

Tarifas para el impuesto de patente

BASE IMPONSELE (PATRIMONSO) TARIFA
OB SOMRE
DESDE USD. | HASTAUSD. FACCm e )

10.000,00| 1%
10.000,01 20.000,00 100,00 1.20%
20.000,01 30.000,00| 22000  1,40%|
30.000,01 40.000,00 360,00 1,60%)
40.000,01 50.000,00| 520,00 1,80%
- 50.000,01 £n adelante 700,00 2,00%

Tomado del Portal tributario, 2010.



Costos aproximados pintura e instalaciones

Precios de Pinturas

Pintura plastica color:

Lacado mate sobre madera:
Pintura al esmalte mate / brillo:

$9.00 metro cuadrado
$40.00 metro cuadrado
$15 metro cuadrado

Falso techo:
Tabiques de carton yeso una cara:
Tabiques de carton yeso dos caras

$35 metro cuadrado
$30 metro cuadrado
$45 metro cuadrado

Derribos (con conteiner en la calle)
Instalacién fontaneria: Instalacién eléctrica:

$600 al dia
$30 metro cuadrado

Tomado de Directo Franquicias.es, s.f.

Precio de Disefio de interiores Local Comercial

Precio de Disefio de Interiores Local Comercial

,Cuanto cuesta un trabajo de Disefio de Interiores Local Comercia

El precio medio es de

S 4.644

S75 $10.000

Tomado de Habitissimo, 2017.

Seguros
OPCIONES Y COSTOS
TEQUNOCCAL cCHUBES
Cobertura e Beneficios
R Facilidades de Pago S Deducible

Tomado de Tecniseguros, 2017.




Software

rueba Gratis!

Tomado de Practisis, 2017

Para el equipo electronico se tomo como referencia los equipos en venta en la

pagina de Mercado libre.

Inventario de menaje

Descripcién Cantidad Cédigo P.V.P.
Cuchillo mesa acero inoxidable 18/10 Aurora
WNK 20 AUR1/1 $4,05
Tenedor mesa acero inoxidable 18/10 Aurora
WNK 20 AUR1/2 $4,28
Cuchara mesa acero inoxidable 18/10 Aurora
WNK 20 AUR1/3 $4,28
Tenedor entrada acero inoxidable 18/10 Aurora
WNK 40 AUR1/6 $3,73
Cuchillo entrada acero inoxidable 18/10 Aurora
WNK 20 AUR1/4 $3,80
Cuchillo mantequillero acero inoxidable 18/10
Aurora WNK 20
Cuchara té acero inoxidable 18/10 Aurora WNK 10 AUR1/11 $2,64
Cuchara p/expresso acero inoxidable 18/10
Aurora WNK 5 AUR1/12 $2,55
Cuchara p/helado acero inoxidable 18/10
Evertz WNK 5 EVE1/14 $3,53
Cuchillo para pescado acero inoxidable 18/10
Evertz WNK 10 EVE1/10 $3,85
Tenedor para pescado acero inoxidable 18/10
Evertz WNK 10 EVE1/9 $3,53
Cuchara larga p/servir acero inoxidable 18/10
Evertz WNK 1 EVE1/32 $11,80
Tenedor largo servir acero inoxidable 18/10
Evertz WNK 1 EVE1/31 $11,80
Cucharén servir acero inoxidable 18/10 Evertz
WNK 1 EVE2/29 $26,23
Cuchardn salsas acero inoxidable 18/10 Evertz
WNK 1 EVE2/22 $ 16,46
Paleta para servir pastel acero inoxidable 18/10
Evertz WNK 1 EVE1/26 $15,45
Plato llano 31 cm Banquet Rak 25 $8,06
Plato llano 27 cm Banquet Rak 25 $4,98
Plato llano 20 cm Banquet Rak 25 $2,75
Plato llano 15 cm Banquet Rak 25 $1,98
Plato hondo 23 cm Banquet Rak 25 $3,30
Plato p/taza de café 15 cm Banquet Rak 10 $2,05
Plato p/taza de expresso 13 cm BancO7y
Bacu09 Rak s $1,50
Vaso lexington cooler 15 1/2 oz Libbey 25 $1,32
Copa alta de vino Perception 20 oz Libbey 25 $2,60
Copa de vino Perception Tall Goblet 14 oz
Libbey 25 $2,60
Copa de vino Perception 11 oz Libbey 25 $2,60
Taza apilable 280 cl Banquet Rak 10 $2,75
Taza expresso apilable 90 cl Banquet Rak 5 $2,15
Bandeja redonda antideslizante negra 16/40.5
cm Cambro s $20,10
Bandeja redonda antideslizante negra
15x20/38x51.5 cm Cambro 2 $35,65
Azucarera con tapa 5 WNK 1 $4,67
Soporte para aceitera y vinagrera Update 1 $3,24
Vinagrera C/TV 6 oz CRISA 2 $4,32
Vaso de Sake/Salsero WNK 3 $1,11
Salsero cuadrado 3 WNK 3 $2,33
Azucarero p/sobres 11x6x5 cm Banquet Rak 3 $5,92
Tapa cubre platos versa gris 10 3/4 23 cm 3 $7,99
Organizador para cubiertos Gris Rubbermaid 2 $ 21,05
Jarra Pitcher 1 It. Libbey-Crisa 3 $7,17
Cremera 7 oz WNK 1 $3,65
Cremera 3,5 0z WNK 1 $2,95
Fuente 36x18 cm Gondola Porvasal 1 $23,35
Fuente 28x24 cm Gondola Porvasal 1 $18,40
Fuente 28x15 cm Gondola Porvasal 1 $13,10
Cafetera 35 cl Classic Rak 1 $10,97




Anexo 11. Gastos operativos

Tabla 23

Gastos operativos

Gastos operacionales

Arriendo S 1.600
Publicidad S 178,39
Gastos servicios basicos (luz, agua, teléfono) S 785
Suministros de limpiezay oficina S 200
Impuestos / tasas S 70
Software S 228
Seguros / alarma S 47
Servicios contables S 120

S 3.228

Anexo 13. Presupuesto de financiacion

Tabla 24

Presupuesto de financiacion

PAGO DE

CUOTA SALDO DEL
MES  CAPITALPAGADO ($) INTERESE  PRINCIPAL

MENSUAL(S$)  MONTO ($)

1.258,89 $ 355,38 1.614,77 41.447,2

5(9) 31 $ $ 903,01 $ $

1 $ 98144 $63333 $ 4811 $ 161477 § 7501856 32 $ 1.269,38 34539 $ 92399 $ 161477 $ 40.177,8
2 $ 989,62 $ 62515 $ 36447 $ 161477 § 7402894 33 $ 1.279,96 334,81 $ 94515 $ 161477 $ 38.897,8
3 $ 997,87 $ 61691 $ 3809 $ 161478 $ 730307 34 3 1.290,63 $ 324,15 $ 96648 $ 161478 $ 37.607,2
4 $ 1.006,18 $ 60859 397,59 $ 161477 §  72.048) 35 $ 1.301,38 $31339 $ 987,99 $ 161477 $ 36.305,8
5 $ 101457 $ 60021 § 41436 $ 161478 § 7101032 36 $ 1312,23 $302,55 $ 100968 $ 161478 $ 34.993,6
6 $ 1.023,02 $ 591,75 § 43127 § 161477 §  69.98730 37 $ 132316 $ 29161 $ 103155 $ 161477 $ 33.670,4
7 $ 103155 $58323 § 44832 § 161478 § 6895575 38 $ 133419 $ 280,59 $ 105360 $ 161478 $ 32.336,2
8 $ 1.040,14 $ 57463 § 46551 § 161477 $ 679156 39 $ 134531 § 269,47 10758 $ 161478 $ 30.990,9
9 $ 104881 $5659 $ 488 $ 161477 $ 66.8668 40 S 135652 258,26 $ 109826 $ 161478 $ 29.634,4
10 $ 1.057,55 $557,22 § 50033 § 161477 § 658093 41 $ 1.367,82 § 246,95 $ 112087 $ 161477 § 28.266,6
1 $ 1.066,37 $ 54841 $ 51796 § 161478 §  647A9 42 $ 137922 $ 23555 $ 114367 $ 161477 $ 26.887,4
12 $ 107525 $539,52 § 53573 § 161477 § 636676 43 $ 1.390,71 § 224,06 $ 116665 $ 161477 $ 25.496,6
13 $ 1.084,21 $ 530,56 $ 55365 $ 161477 § 625834 a4 $ 1.402,30 212,47 § 118983 $ 161477 § 24.094,3
1 $ 1.093,25 $521,53 § 57,72 § 161478 $ 614902 45 $ 141399 $200,79 $ 121320 $ 161478 § 22.680,4
15 $ 110236 $51242 § 589,94 $ 161478 $ 60.3878 46 $ 1.425,77 189,00 $ 123677 $ 161477 § 21.254,6
16 $ 111154 $503,23 § 60831 § 161477 § 592763 47 $ 1437,65 $177,12 $ 126053 $ 161477 $ 19.816,9
17 $ 112081 $49397 $ 62684 S 161478 § 581555 48 $ 144963 $ 165,14 $ 128449 $ 161477 $ 18.367,3
18 $ 1.130,15 $ 48463 $ 64552 § 161478 §  57.053 49 $ 146171 $ 15306 $ 130865 $ 161477 $ 16.905,6
19 $ 113956 $47521 $ 66435 S 161477 § 558858 50 $ 147390 $ 140,88 $ 133302 $ 161478 $ 15.431,7
2 $ 1.149,06 $ 46571 § 68335 S 161477 § 54737 51 $ 1.486,18 $ 12860 $ 135758 $ 161478 $ 13.945,5
A $ 115864 $ 456,14 $ 70250 § 161478 535581 52 $ 149856 $ 11621 $ 138235 $ 161477 $ 12.447,0
n $ 1.168,29 $ 44648 $ 72081 § 161477 $ 524098 53 $ 151,05 $ 10372 $ 140733 $ 161477 $ 109359
3 $ 1.178,03 $ 43675 $ 74,28 S 161478 §  51.3L7 54 $ 152364 $ 91,13 § 143251 $ 161477 § 9.412,3
% $ 1.187,84 $42693 $ 76091 § 161477 § 500439 55 $ 153634 $ 7844 $ 1457,90 $ 161478 $ 7.8759
% $ 1.197,74 $ 417,03 $ 78071 S 161477 S 488462 56 $ 154914 $ 6563 $ 148351 $ 161477 § 6.326,8
% $ 1.207,72 $ 407,05 $ 80067 S 161477 $ 4716384 57 $ 1562,05 $ 5272 $ 150933 $ 161477 $ 4.764,7
hij $ 1.217,79 $39%,99 $ 82080 $ 161478 § 464206 58 $ 157507 $ 3971 $ 153536 $ 161478 $ 3.189,7
28 $ 12279 $3868 $ 841,10 § 161478 $ 451927 59 $ 158320 $ 2658 $ 156162 $ 161478 $ 1.60L5
29 $ 123817 $37661 § 86156 S 161478 $ 43955 g0 $ 160143 $ 1335 $ 158808 $ 161478 $ 00
30 $ 124849 $36629 $ 88220 § 161478 § 427060 )TALES=> $ 75.999,97 $20,886. $ 55.113,48  $96,836.80




Anexo 13. Depreciacion

Tabla 25

Depreciacion equipamiento electrénico

Depreciaciéon Depreciacion

Equipamiento

anual acumulada

S 257956 S 257956 S 23.216,03
$ 257956 $ 515912 $ 20.636,47
S 257956 S 7.738,68 $ 18.056,91
S 257956 $ 10.318,24 S 15.477,35
$ 257956 $ 12.897,80 $ 12.897,80
S 257956 $ 15.477,35 S 10.318,24
$ 257956 $ 18.05691 $ 7.738,68
S 257956 $ 20.636,47 $ 5.159,12
$ 257956 $ 23.216,03 $ 2.579,56
S 257956 $ 25.795,59 $ -







	portada yes
	Jimmy Román 06.03.18
	contraportada yes

