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RESUMEN EJECUTIVO

El Rincon del Gato es una empresa dedicada a ta dencomida rapida en el sector norte
de Quito, su tiempo de permanencia en el mercadie & afios, lo que le ha permitido

posicionarse en este sector; sin embargo, al trenitante econémico para ampliarse a
través de sucursales con inversion propia, surgedasidad de crear un sistema de micro-

franquicias.

Para el desarrollo de este sistema, se realizGagma@stico estratégico para determinar el
estado en que se encuentra actualmente la empidsaas de un andlisis potencial del
mercado con el fin de pronosticar el costo de veetda micro-franquicia y determinar
niveles de rentabilidad para la misma; se utiladnvestigacion exploratoria por ser un
tema poco conocido en el mercado; se manejo undméte investigacion de andlisis, el
cual ayudo a identificar causas y efectos entralifesentes elementos que componen el
objeto de la investigacion. El alcance de la pabtatue en la ciudad de Quito utilizando

un muestreo probabilistico, tomado mediante el deesdeatorio simple.

Se propuso un direccionamiento estratégico confdompor valores, mision, vision,
politica de calidad y objetivos corporativos quédetén ser tomados en cuenta en las

actividades diarias de quienes conforman la micnefuicia.

Ademas se disefiaron cuatro manuales que servirdraske para la implementacion del
sistema y aportaran al Franquiciador un conjuntoat®cimientos practicos que permiten

transmitir la filosofia corporativa de la empresa.



Finalmente se realiz6 una evaluacién financiergjgraldo de una inversion inicial de USD
$19.146,00, la cual se financiara el 30% con chpitapio y el 70% con financiamiento
externo, las ventas se proyectaron tomando enaleetdsa de crecimiento del mercado; se
elaboro un flujo de fondos con financiamiento dd@aonomo resultado un VAN positivo de
$ 3.576,01 y un flujo de fondos sin financiamieatm un VAN positivo de $ 4.280,03, se

concluye que el proyecto es viable.
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EXECUTIVE SUMMARY

The “Rincon del Gato” is a company that sells fast in the north of Quito. Its time spent
in the market is around 6 years, which has postaihem in this sector. However, because
of the limiting economic to expand through brancheath their own investment, the

company had the need to create a micro-franchise.

For the development of this system, we conductsttadegic assessment to determine the
currently status of the company, and a market piadeanalysis to forecast the cost of
selling the micro-franchise and determine profiigbilevels for the same. Exploratory
research was used because it is an unknown subjdoe market. A research method of
analysis was managed, which helped to identify esausd effects between the different
elements that make up the object of research. dtyesof the population was in the city of

Quito using a probability sample, taken by simaledom method.

A strategic management based in values, missi®ipni quality policy and corporate
objectives was used, facts that must be takendotount in the daily activities of those

who make the micro-franchise.

Additionally, four manuals designed to be used dmsis for the implementation of the

system and provide the Franchisor a set of skiilst allow transmit the company's

corporate philosophy.

Finally a financial assessment, based on an initia@stment of USD $ 19,146.00, which
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will finance 30% own capital and 70% with exterfimancing, sales were projected by
taking into account the rate of market growth. éwflof funds was produced to finance, as
a result a positive VAN of $ 3,576.01 was left aamdunfunded cash flow with a positive

VAN of $ 4,280.03, it is concluded that the projecviable.
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CAPITULO |

ANTECEDENTES

1.1.1 Giro del negocio

El Rincon del Gato es una empresa dedicada enl@a e comida rapida desde hace
6 afos en la ciudad de Quito, sector el Inca; ded& los productos que ofrece esta

empresa estan:

e Choripan.
* Hamburguesas.
0 Hamburguesa con queso.
o Hamburguesa con queso y jamon.
o Hamburguesa con queso y tocino.
o Hamburguesa de pollo.
o0 Hamburguesa doble.
o0 Hamburguesa Fun.
0 Hamburguesa Hawaina.
0 Hamburguesa Italiana.
0 Hamburguesa mechada de pollo.
o Hamburguesa mechada de res.
o Hamburguesa mexicana.

0 Hamburguesa parrillera.



o

Hamburguesa simple.

Hot-Dogs.

o

o

Hot-dog especial.

Hot-dog simple.

Papas Fritas.

o

o

o

o

Pizza.

Papas fritas con chorizo.
Papicarne.

Papipollo.

Papipollo.

Salchipapa.

Salchipapa con queso.

Pinchos.

o

Pincho especial.

Sanduches.

o

o

o

o

Sanduche de huevo y jamon.

Sanduche de pollo.

Sanduche de queso y jamon.

Sanduche de queso y tocino.

Tortillas.

o

o

o

Tortilla especial de carne.
Tortilla especial de huevo.

Tortilla especial de pollo.

13
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1.1.2 Breve resefa historica

El restaurante “El Rincon del Gato” abri6 sus pagrl publico en el afio 2004, frente
a la necesidad econdmica que tuvieron sus duefi®s 8iguel Ortiz y la Sra. Elizabeth

Almeida tras perder los dos su trabajo.

El Sr. Miguel Ortiz siempre gusto de la cocina,eesgimente de la comida rapida y

aprovecharon esta habilidad y la pusieron en @acti

Empezaron con un Kiosco en la esquina de su casar inversion inicial de USD
$1.000 ddlares, la maquinaria y equipo la trajeleimbato por ser més barata.
Sus primeros proveedores fueron:

e Supermaxi.

* Pronaca.

» Sr. Alfredo Cordova (Persona Natural).

El horario de atencién desde que inici6 el negte@osido de lunes a sdbado en la
tarde, quisieron incursionar en la mafiana peroesaoltd pues los clientes acudian menos

en este horario.

Actualmente el negocio estd muy bien posicionadswerector, caracterizandose por

Su servicio y productos innovadores como su veuliggaencial.



15

1.1.3 Marco referencial

1.1.3.1 Marco Teorico

a) Desarrollo de un sistema de franquicias:

Existe un modelo para implementar y desarrollanduécias que se lleva a cabo por
medio de revisiones, diagnosticos y actualizaciatessistema. El sistema de franquicias
puede dividirse en dos grandes areas: La planeaci@ndescripcion del producto y/o

servicios que se ofreceran.

Con respecto a la planeacion, en primer lugar s&rmdaa la misién del negocio. La
mision se centra en lo que uno quiere ser y hagelps valores y principios que dan
fundamento a dichos ser y hacer. La mision esees@pre el cual se movera el sistema de

franquicias.

Posteriormente deben elaborarse los objetivos, gpeesentan un estado final
deseado. Los objetivos especifican la manera ersgukben cumplir las expectativas. Es
necesario realizar investigaciones y analisis delcado para conocer la situacion actual
por el que pasan los distintos ambientes econom@uwsede frecuentemente que aquellos
mercados considerados menos atractivos para umnuiedelo proyecto empresarial

resultan ser los mas transparentes y atractivesysaempresario.
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Una vez efectuada la investigacion y andlisis, sdrgn describir para luego
desarrollar el disefio de los productos y/o sersieimfrecer. Cuando se ha comprado la
eficiencia a través de la unidad piloto, se im@agitsistema. Comienza la elaboracion del
contrato de franquicias y el programa de entrenatmieel disefio del suministro de
servicios y la franquicia y la determinacion desasias al franquiciatario. Este es a, groso
modo, el camino que debe recorrer el emprendedes @e empezar el proceso de venta de

sus franquicias.

Di Costanzo, Vilalta, Cardenas. (1997) Desarra Sistemas de Franquicias (Primera edicién). Mexic

D.F. Interamericana Editores.

Etapas del proceso del desarrollo de una franquicia

a. Investigacion y andlisis

b. Desarrollo de la organizacion

c. Comercializacion a franquiciatarios
d. Seleccion de franquiciatarios

e. Construccion y abastecimiento

f. Asistencias para la apertura

g. Apertura y retroalimentacion.
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b) Evaluacion de la empresay su entorno:

El éxito de todo negocio depende de la forma ersquegre identificar y satisfacer las
necesidades y deseos de un nicho de mercado éspedid hace falta ofrecer un producto
0 servicio nuevo: presentar una versiéon mejoradmgienismos es un método eficaz para
atraer y conservar a los clientes. La franquicraa a las empresas un medio rapido para

lograr un buen posicionamiento en el mercado alimmaar los esfuerzos de promocion.

Antes de franquiciar debe conocerse perfectamdnieeréil del consumidor. Para
determinarlo, pueden responderse a preguntas ted@so: ¢Quiénes son? ¢(Qué
caracteristicas comunes tienen? ¢Quiénes sonrgaadores mas importantes? ¢ En donde
se encuentran? ¢Qué criterios utilizan al deadooimpra? ¢ Predomina el precio, la calidad
o el servicio? ¢Es un nicho al cual atraen loswegos? ¢ El producto requiere de ventas
personales? luego de responder a estas preguatpsdid precisar si realmente existe un
nicho y si se cuenta con un producto que haga sexi#h negocio y que le otorgue una

ventaja competitiva.

Antes de determinar si el negocio es franquiciabée,debe hacer un prototipo de
tienda y uno de producto. El primero se refiereoastruir el espacio fisico tal como se
espera que lo construya el franquiciatario. Estexeoperar a la perfeccion, y desarrollar
el producto o servicio prototipo, es decir, aqueé gervird como modelo para todo el

sistema de franquicias.
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Es importante indicar que el prototipo de tienda producto puedan adaptarse a las
necesidades regionales del mercado. Para que étrgdto esperado, la franquicia debe
ofrecer productos particulares segun el gusto da clente sin perder sus caracteristicas

originales. A esto se le llama tropicalizacion.

El criterio sobre el que se cambiara en el senacpgroducto, de acuerdo a la region,
depende del franquiciatario, ya que es él quiemo®mejor su mercado, sin olvidar que la
ultima palabra debe darla el franquiciante, el aiampre debe tratar de evitar que se

pierda la uniformidad, factor de éxito en todoesisa de franquicias.

Di Costanzo, Vilalta, Cardenas. (1997) Desarra Sistemas de Franquicias (Primera edicién). Mexic

D.F. Interamericana Editores.

c) La competencia

El franquiciante debe competir en dos dimensiocestra otras empresas que ofrecen
el mismo producto y contra otros franquiciantes.tuAbnente, las franquicias han
desplazado la apertura de negocios independigrae$y que existe una gran demanda de
empresas del sector. Sin embargo, la oferta epaale. Por ello, el posible franquiciante
debe medir el beneficio que obtendran los frangtadios al comprar su franquicia (no
cualquier otra) para decidir si su negocio tendra wentaja diferencial frente a los demas

sistemas que se ofrecen en el mercado.
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Cuando se compite con otras empresas que ofregaismio producto, generalmente
se habla de una competencia local o regional,qpoudl es necesario evaluar si el producto

o0 servicio ofrecido es un concepto que puede t&xigy en otras zonas geogréaficas.

En cualquiera de los dos casos, hay que evalumrcanhpetencia de forma objetiva y
estructurada para obtener informacion Gtil queelenita al futuro franquiciante tomar una
decision acertada sobre la factibilidad de frariguisu empresa. Algunas preguntas que
deben hacerse son: ¢Conoce el nombre, organizaeigrafio y ventas brutas de su
competencia de franquicia y de empresas tradi@sfa},Podria describir por escrito las
fortalezas y debilidades de la competencia en d@easercado definidas con anterioridad?
Con esta informacion se puede determinar si lagfriaia que se ofrecerd tendra un lugar
importante en esa lista y si franquiciar mejorarfpdsicion de la empresa en el mercado.
Una posicion favorable de la competencia no delsardmar por si sola la decision de
franquiciar, ya que puede compensar con el potegh producto o servicio que la

empresa promociona.

Antes de ofrecer el sistema de franquicias en éoérogorios, debe realizarse el estudio
de mercado y el estudio de la competencia. Adededse pronosticarse el comportamiento
del mercado mediante encuestas sobre intencionesrdpra, opiniones del personal de
ventas, opiniones de expertos, analisis de seseBethpo (para determinar tendencias,
ciclos, estacionalidad) y finalmente hacer prueldgs mercado para corroborar la

preferencia de los compradores por el productaieston.
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d) Manual de operaciones:

El manual de operaciones de la franquicia es eloplgue describe en detalle los
procedimientos y materiales que hacen que la fiailxquenga éxito. Por ello, debe
desarrollarse cuidadosamente, para que el framauécipueda apoyarse en €l como
referencia regular y confiable para resolver losbjgmas diarios que enfrenta la unidad

franquiciada.(...)

e) Manual de mercadotecnia:

Describe principalmente el negocio en el que ehduiciante quiere ingresar y la
orientacion hacia el cliente que debe tener. Estmual debe transmitir la filosofia
mercadoldgica del franquiciante. En general, defmeat en cuenta los cuatro niveles
mercadoldgicos: precio, producto, distribucion yrpocion y describir al detalle las

actividades que deberan llevarse a cabo en cadiisec

Di Costanzo, Vilalta, Cardenas. (1997) Desarralw Sistemas de Franquicias (Primera edicién). Mexic

D.F. Interamericana Editores.

f) Permanencia en el mercado:

Una de las maneras por las que cualquier nego@depganar credibilidad, es haber
estado en el mercado por algun tiempo. Un congaptoado a lo largo de varios afios tiene
por lo menos la garantia de ser aceptado publidamede tener un conocimiento amplio

en cuanto a su mercado, su producto y la opergcaaministracion del negocio. Los afos
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también le dan a la administracion la capacidadxyeeencia para comprender otras
empresas similares. Una firma establecida tienmlatsones probadas, proveedores de
equipo y materiales, personal entrenado y consslttabogados, contadores) que conocen
la empresa. Este conjunto de factores suavizanghoaa la hora de franquiciar ya que se
puede negociar con los proveedores conocidos, eagresl cambio colaborando con el
staff propio y contar con asesoria mas acertadiagtada a las necesidades especificas de

la empresa.

Di Costanzo, Vilalta, Cardenas. (1997) Desarra Sistemas de Franquicias (Primera edicién). Mexic

D.F. Interamericana Editores.

1.1.3.2 Marco conceptual

a. Contrato de Franquicia.

Constituye el pilar basico de toda franquicia, y& gegulara la relacion entre las
partes durante toda su vigencia, es un documené igiworma y protege el buen

funcionamiento del sistema de franquicias.

Di Costanzo, Vilalta, Cardenas. (1997) Desarra Sistemas de Franquicias (Primera edicién). Mexic

D.F. Interamericana Editores.
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b. Elaboracion de Manuales de Franquicia.

Los diversos manuales sirven de base para resptasdgterrogantes y problemas
comunes sin necesidad de recurrir con el franquieig de este modo resolver el problema
mas rapido.

Di Costanzo, Vilalta, Cardenas. (1997) Desarral Sistemas de Franquicias (Primera edicién). Mexic

D.F. Interamericana Editores.

c. FODA

Es un diagnostico que se realiza con el propositapileciar exactamente cuéles son
los espacios de maniobra que se le ofrecen. Apumetdtar riesgos, superar limitaciones,

enfrentar los desafios y aprovechar las poteneiddid que aparecen en dicho analisis.

De la necesidad al servicio, cuarta jornada argeatiel sector social, ediciones garnica

d. Franquicia.

“Es un sistema de cooperacion entre empresas ferascy juridicamente
independientes, pero ligadas por un contrato etudvidel cual, una de ellas (la
franquiciadora) concede a la otra u otras (frangd@s), a cambio de unas

contraprestaciones econdémicas, el derecho a expimgamarca (..)".

Diccionario de Mundo Franquicia Consulting (200&)nsultado el 12 de octubre de 2010 en

http://www.mundofranquicia.com/mfc/diccionario/degsphp?idnum=22038&idiom=esp
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e. Franquiciado.

Es una persona fisica o juridica que firma un @botrde franquicia con el
franquiciador. Por ello adquiere los derechos dmeroializacion y todos los métodos

inherentes del concepto de negocio del franquiciado

Diccionario de Mundo Franquicia Consulting (200&)nsultado el 12 de octubre de 2010 en

http://www.mundofranquicia.com/mfc/diccionario/degphp?idnum=22038&idiom=esp

f. Franquiciador.

Persona fisica o juridica que posee la patentecasamétodos y articulos que

permiten a otros (franquiciados) el derecho dessu u

Diccionario de Mundo Franquicia Consulting (200&)nsultado el 12 de octubre de 2010 en

http://mww.mundofranquicia.com/mfc/diccionario/dgggphp?idnum=22038&idiom=esp

g. Mercadeo de Franquicias.

Se refiere al procedimiento que debe hacer elgir@iante para concretar la
comercializacion de las franquicias. Para ello sbedentender el mercado al que esta
dirigida la franquicia, y luego conseguir las peaE® interesadas en invertir. La obtencion

de candidatos puede hacerse a través de distidiosn

Diccionario de Mundo Franquicia Consulting (200&)nsultado el 12 de octubre de 2010 en

http://www.mundofranquicia.com/mfc/diccionario/degsphp?idnum=22038&idiom=esp
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h. Misiéon

Define la razén de ser de la empresa, condicioaastividades presentes y futuras,

proporciona unidad, sentido de direccidn y guitagnma de decisiones estratégicas.

(Rafael Mufiiz Gonzales, autor del libro «Marketergel siglo XXI Consultado el 19 de octubre en

http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/misioneepto.htm).

i. Producto

Todo elemento, tangible o intangible, que satisfacedeseo o necesidad de los

consumidores 0 usuarios que se comercializa enencaaho.

El Marketing Mix Concepto estrategia y aplicaciongédiciones Diaz Santos

j. Precio

Monto de dinero que esté dispuesto a pagar losucoidores o usuarios para lograr

el uso, posesion o consumo de un producto o serggpecifico.

Estrategias de Marketing Steven P. Schnaars Edisi@ias de Santos afio 1994.

k. Segmentacion de mercado

Es una estrategia que les permite convertir su giegu en una ventaja. La

segmentacion evita la competencia al centrar lacaie en una porcion del mercado en la
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gue las fortalezas de la empresa se potencian yehiBdades se reducen a la minima
expresion.

Estrategias de Marketing Steven P. Schnaars Edisi@ias de Santos afio 1994.

I. Visién

Se define como el camino al cual se dirige la es#i largo plazo y sirve de

rumbo y aliciente para orientar las decisionesat&gicas de crecimiento junto a las de

competitividad.
(Jack Fleitman, en el mundo empresarial, consult@dt® de octubre del 2010 en
http://www.webandmacros.com/Mision_Vision_Valorddl.6tm)
1.14 Planteamiento del problema

La empresa “El Rincén del Gato” presenta un linotatecimiento debido a la falta
de recursos, ademas de una gestion de marketiigeded que no le permite posicionarse

en otros sectores del norte de Quito.
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1.14 Diagrama de Ishikawa

GRAFICO 1: Diagrama de Ishikawa

| ADMINISTRATIVO |

Gestion de Marketing e
deficiente — Competencia directa I(’::r’;i‘:;ﬁil:l’i‘t:g;
¢ agresiva
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| CRECIMIENTO DE LA
i EMPRESA EL

Fuerte inversién
De capital en
El negocio

“RINCON DEL GATO”

Procesos no
definidos

Recursos econémicos

Falta de normas limitados

De calidad

OPERATIVO

FINANCIERO

Luego de haber realizado el diagrama de Ishikaev@nsontré que la empresa “El
Rincon del Gato” no tiene el suficiente capital copara establecer sucursales en la ciudad
Quito y ampliar sus instalaciones; sin embargajaatente la empresa se esta financiando
para cumplir con este fin, el cual le permitirasgater la demanda que ha alcanzado; sin
embargo, con esta ampliacién le permitira tenecn@cimiento limitado a futuro, por la

competencia de locales de comida rapida que sansitiiededor del sector. Es por esto que
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el desarrollo de un sistema de micro-franquicigselenitira tener un crecimiento a corto y

largo plazo, sin un aporte de capital elevado.

1.1.5 Objetivos

Objetivo General

Disefiar un sistema de Micro-franquicias para lares®“El Rincén del Gato” en la
ciudad de Quito que le permita al negocio crecezlenercado local y nacional, ofreciendo

comida de calidad.

Objetivos Especificos

1. Realizar un diagndstico de la empresa el “RincdnGao” para determinar el

estado en que se encuentra actualmente la empresa.

2. Proponer un perfil estratégico que brinde la odeidin de la empresa hacia el

mercado.

3. Realizar un analisis potencial del mercado cornedlé pronosticar las ventas y

determinar niveles de rentabilidad para la micemfuicia
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. Disefar los manuales de adecuacion, operacionadeeting y de compras para

la implementacion de la micro-franquicia

. Definir el Presupuesto y Plan anual de Marketing gaportar al sistema de la

micro-franquicia.
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CAPITULO II

DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

Efectuar un diagndstico de una empresa represeetgificar sus puntos fuertes y
deébiles, es decir, determinar su perfil estratégiconfigurar la forma y condiciones en que

la empresa puede competir.

2.1 Analisis del Entorno

2.1.1 Macro ambiente

Esta formado fundamentalmente por las fuerzastucginales que afectan las

transacciones entre la empresa y el mercado, stas

« Variables Econdmicas.

» Variables Demogréficas.

» Variables Juridicas.

* Variables Tecnoldgicas.

« Variables Socio-Culturales.

» Variables Ecoldgicas.
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2.1.1.1 Variables Econdmicas

1. Tasas de interés activa y pasiva.

« Tasa de interés activa:

“Tasa Activa Referencial es igual al promedio poade semanal de las tasas de
operaciones de crédito de entre 84 y 91 dias, adagpor todos los bancos privados, al
sector corporativo”. Es la que reciben los interiaeos financieros de los demandantes
por los préstamos otorgados.

(Consultado el 4 de noviembre en el Banco CentriadEdeador www.bce.fin.ec)

TABLA 1: Tasa de interés activa

FECHA VALOR
Noviembre-30-2010 8,94%
Octubre-30-2010 8,94%
Septiembre-30-2010 9,04%
Agosto-31-2010 9,04%
Julio-31-2010 8,99%
Junio-30-2010 9,02%
Mayo-31-2010 9,11%
Abril-30-2010 9,12%
Marzo-31-2010 9,21%
Febrero-28-2010 9,10%
Enero-31-2010 9,13%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracién: Autora
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GRAFICO 2: Tasa de interés activa
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Elaboracion: Autora

» Tasa de interés pasiva

“Tasa Pasiva Referencial, igual a la tasa nominaipdio ponderada semanal de
todos los depdsitos a plazo de los bancos privadgpsados a plazos de entre 84 y 91 dias”.
Es la que pagan los intermediarios financierossaoli@rentes de recursos por el dinero
captado.

(Consultado el 4 de noviembre en el Banco CentriaEdaador www.sce.fin.ec)
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TABLA 2: Tasa de interés pasiva

FECHA VALOR
Noviembre-30-2010 4,30%
Octubre-30-2010 4,30%
Septiembre-30-2010 4,25%
Agosto-31-2010 4,25%
Julio-31-2010 4,39%
Junio-30-2010 4,40%
Mayo-31-2010 4,57%
Abril-30-2010 4,86%
Marzo-31-2010 4,87%
Febrero-28-2010 5,16%
Enero-31-2010 5,24%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracién: Autora

GRAFICO 3: Tasa de interés pasiva

/_/__

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracion: Autora

32



33

Andlisis general:

La tasa de interés activa para el mes de noviersbrencuentra en 8.94% a
comparacion de los meses anteriores, esta varggie a la baja, representando una
oportunidad de financiamiento en la banca privagéldica, por otro lado la tasa de interés

pasiva para el ultimo mes esta en 4.30%.

Connotacion para la empresa:

Las tasas de interés representan una oportunidédasheiamiento y por lo tanto el
crecimiento de la empresa, pero de la misma mapeede representar una amenaza,
porque en determinadas entidades financieras dsil didbtener créditos y réditos

econdmicos que satisfagan a propietarios de lasEEYM

Impacto:

Amenaza

» Silatasa de interés activa se incrementa, aédtaanciamiento y por lo tanto

el crecimiento de la empresa. (Impacto alto).

» Silatasa de interés pasiva disminuye la empresedra captar réditos por los

depdsitos o inversiones. (Impacto alto).
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Oportunidad
» Oportunidad de crédito en la banca privada y péb(ilenpacto alto).

* Oportunidad de ampliacion de la capacidad instal@agoacto alto).

2. Inflacién

El fendmeno de la inflacion se define como un aumeersistente y sostenido del

nivel general de precios a través del tiempo.

TABLA 3: Inflacién septiembre 2010

Septiembre-09 123,41 3,1.2% 3,29% 0,63%
Diciembra-09 124 84 4,31% 4,31% 0,58%
Agosto-10 127,33 2,00% 3,82% 0,11%
Septiembre-10 127,66 2,26% 3,44% 0,26%
AINEC

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
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GRAFICO 4: Inflacién septiembre 2010
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Fuente:Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

Andlisis general:

La variacion de precios en el mes de septiembr20d® es de 0,26%, debido al
incremento de precios de la canasta de bienesvigisst por otro lado la variacion de los
ultimos 12 meses es de 3,44%, por lo que nos daditio que la inflacion esta subiendo

en los ultimos meses del afio especialmente diceenddido a las festividades.

Connotacion para la empresa:

La inflacion es una variable econ6mica que reptasama oportunidad si

permanece estable en el mercado, porque geneoalfiarza en el precio del producto que

se le ofrece al cliente.
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Por otro lado esta variable también afectaria tiireente a los productos si la
inflacion tiende a la alza, porque obligaria aloeg a incrementar el precio a los clientes

para no obtener pérdidas, lo que provocaria qustrauéemanda disminuya.

Impacto:

Amenaza
» Sila inflacion tiene una tendencia a la alza,dmecios de los productos suben y la

demanda podria disminuir por el incremento de tesips. (Impacto alto).

Oportunidad
» Demanda de clientes causada por la estabilidadl gmeeio de los productos.

(Impacto medio).

3. Riesgo pais:

El riesgo pais es un indice que intenta medir adlgide riesgo que entrafia un pais
para las inversiones extranjeras.

Consultado el 13 de diciembre del 2010 en http:#uegonlink.com.ar/definicion/riesgopais.shtml
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Fuente: Banco Central del Ecuador

TABLA 4: Riesgo pais

FECHA VALOR
Noviembre-03-2010 1.016,00
Noviembre-02-2010 1.013,00
Noviembre-01-2010 1.012,00
Octubre-29-2010 1.011,00
Octubre-28-2010 1.004,00
Octubre-27-2010 997,00
Octubre-26-2010 1.003,00
Octubre-25-2010 1.009,00
Octubre-22-2010 1.012,00
Octubre-21-2010 1.013,00
Octubre-20-2010 1.016,00
Octubre-19-2010 1.015,00

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaboracién: Autora

GRAFICO 5: Riesgo Pais
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Elaboracién: Autora
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Andlisis general:

El riesgo pais es un indicador econémico que madstincertidumbre al momento
de invertir en las empresas o instituciones sedligaé o privadas, esta es una de las
variables mas relevantes para los inversionistasarggros al momento de tomar una

decision, porque relaciona la situacion economipalitica de un pais.

Connotacion para la empresa:

Representa una amenaza para la empresa si semeaatialza, porque significa
gue el pais es poco confiable para la inversioragjdra; por lo contrario representaria una
oportunidad, si tiende a la baja o se mantienélestdisminuyendo la incertidumbre y la

desconfianza al momento de invertir en el pais.

Impacto:

Amenaza

» Politicas fiscales poco flexibles, que afecterratimiento econdémico de la

empresa. (Impacto medio).

Oportunidad

* Reducir el ingreso de competidores extranjerosi. flmpacto bajo).
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4. Tasa de desempleo

Es la tasa de desocupacién que mide el porcergdge gbblacion econémicamente
activa que se encuentra desempleada.

Consultado el 10 de noviembre del 2010 en httpoiiesi.hu/economia/tasa_de_desempleo.html

TABLA 5: Tasa de desempleo tercer trimestre del afio

FECHA DESEMPLEO OCUPACION PLENA  SUBEMPLEO

Sep-08 7,06 41,07 51,43
Dic-08 7,31 43,59 48,78
Mar-09 8,6 38,84 51,9
Jun-09 8,34 38,36 51,61
Sep-09 9,1 37,1 51,7
Dic-09 7,9 38,8 50,5
Mar-10 9,1 37,6 51,3
Jun-10 7,71 40,26 50,42
Sep-10 7,44 41,94 49,6

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaboracién: Autora

GRAFICO 6: Tasa de desempleo tercer trimestre delf@

a0
&0
40

20

Jun-2008 Dec-2008 Jun-200% Cec-2009 Jun-2010
Sep-2008 Mar-2009 Sep-2005 Mar-2010 Sep-2010
. Dcupacion Desempleo Subempleo

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
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Andlisis general:

Segmento de la poblacion econdmicamente inactieaepid determinada por el
conjunto de personas de 12 afios o0 mas de edaddunrtrabajado, ni buscaron trabajo
durante las dltimas cinco semanas, también se pmedeionar dentro de este grupo las
personas pensionadas o jubiladas, estudiantesnasren oficios del hogar, discapacitados
para trabajar y otros tipos de inactivos. Es ingud mencionar que éste grupo de

personas no estan dentro de la fuerza de trabajo.

Connotacion para la empresa:

La tasa de desempleo nos permite ver la necesidadtiene nuestro pais para

generar mas fuentes de trabajo, y la mano de aleae podria obtener al crear un sistema

de Micro-franquicias en Quito, representando unartopidad para los franquiciatarios y

por ende para la empresa.

Impacto:

Amenaza

* Elincremento del desempleo en nuestro pais, ggni& menos consumo. (Impacto

medio)
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Oportunidad

» Oportunidad de conseguir mano de obra mas bahatpa¢to bajo)

5. Producto interno bruto (PIB)

El Producto Interno Bruto (PIB) es el valor de lenes y servicios de uso final

generados por los agentes econdémicos durante igdper

TABLA 6: Producto interno bruto variacioén anual.

VALOR
FECHA (millones USD)
Enero-31-2009 52.022,00
Enero-31-2008 54.209,00
Enero-31-2007 45.504,00
Enero-31-2006 41.705,00
Enero-31-2005 36.942,00

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracién: Autora
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GRAFICO 7: Producto interno bruto variacion anual.
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Fuente: Banco Central del Ecuac
Elaborado por: Autora

Analisis general:

El PIB en el Ecuador en los ultimos 8 afios ha mergado de manera constante
16.283 millones a 54.209 millones, esto indica lgueroduccion de bienesservicios en
el pais fue mayor, para el afio 2009 el PIB bajado a la crisis mundial que at: al

mundo.
Impacto:
Oportunidad

» El crecimiento del PIB influye en el consumo; uar@mento del mismo en el p:

beneficia positivamente al restaurante “El Rindel Gato”. (Impacto altc
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Las remesas son fondos que los emigrantes endampais de origen, normalmel

a sus faniliares, sin esperar contrapartida alg

Consultado el 10 de noviembre &tp.//es. wikipedia.org/wiki/Remesa

TABLA 7 : Remesas recibidas por provincia regién sierra ceéro norte segundo

trimestre

PORCENTAJE

PROVINCIA DE REMESAS
Pichincha 91,4%
Tungurahua 19,9%
Chimborazo 13,0%
Imbabura 8,9%
Cotopaxi 4,8%
Carchi 4.4%
Bolivar 0,6%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracién: Autora

GRAFICO 8: Remesas recibidas por provincia region sierra centr norte segundc
trimestre
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Fuente: Banco Central del Ecuac

Elaboracién: Autora
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Andlisis general:

En el segundo trimestre de 2010 la distribuciomeeesas en esta region, registro
observé a la provincia de Pichincha como el prialcgiestino de estos flujos, al recibir
USD 91.4 millones, que representd el 64.0% del t@aemesas recibidas en esta region.
La diferencia de 1.7 USD, es distribuida en ordenirmdportancia: Machachi, Cayambe,

Tumbaco, Sangolqui, San Rafael, Conocoto, Checagfafa, Puerto Quito y Calderoén.

Consultado el 3 de diciembre dek 2010 en http:/Magefin.ec/frame.php?CNT=ARB0000985

Connotacion de la empresa:

Esta variable representa para el restaurante ettiRidel Gato” una oportunidad ya
gue las familias ecuatorianas tienen mayores ingr@gra consumir y existe un mayor

movimiento de efectivo en el mercado, incrementdagdaentas de esta industria.

Impacto:

Oportunidad

* Los ecuatorianos residentes en otro pais signifigafuente de ingreso para el pais

generando un movimiento de efectivo mayor. (Impawtdio)
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2.1.1.2 Variables Demograficas

1. Poblacién.

» Poblacion Econdmicamente Activa (PEA)

Se considera poblacion econémicamente activa (PEAQrupo de personas que,
dentro de las edades productivas, se encuentrggadas o0 desocupadas; por lo tanto, este
grupo se divide en la PEA activa y la PEA inactikZzatre las personas activas u ocupadas
se ubica a empleadas, subempleadas o desempleaflasimo a quienes trabajan por
cuenta propia. Entre las inactivas se incluye &rps realizan actividades de estudio o
guehaceres domésticos, a los jubilados o pensisnigia las personas que estan impedidas

para trabajar.

(Consultado el 10 de noviembre del 2010 en httpaivkalipedia.com/geografia-ecuador/tema/geografia-

poblacion/composicion.html?x=20080801klpgeogec_s&kap=0)
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Fuente: Banco Central del Ecuador

GRAFICO 9: Clasificacion de la PEA
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TABLA 8: Estimaciones y proyecciones de la poblacittotal y tasas de crecimiento

1930 3387 =

1960 4439 270
1970 30970 296
1980 7961 238
1990 10264 234
1993 11.460 220
1998 12174 1.00
2000 12.646 197
2005 13.798 1.74
2010 14 859 154
2015 153936 135

: CONDE, INEC, CELADE. Ecuador
stimaciones v Provecciones de Poblacion 1930-2010. 1993
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Andlisis general:

Segun las proyecciones, la poblacion economicanastitea para el afio 2010 es de

12.646 mil y para el afio 2015 es de 15.936 milgue beneficia a la industria de los

restaurantes porque cada vez habra gente con eqyeagenere ingresos al pais.

Impacto:

Oportunidad

» El crecimiento de la PEA garantiza que habra melesempleados en el Ecuador
incrementando el ingreso econdmico en las famylipser ende el consumo diario.

(Impacto alto)

2. Edady género:

La participacion en la actividad econdmica no gslar para hombres y mujeres, ni

tampoco a lo largo de todas las edades.

Por lo general, los jévenes estudian o entranradoparte de la PEA (o realizan las
dos actividades al mismo tiempo). Asi también, tuamas tiempo permanezcan dentro del

sistema educativo, mas tarde se producira la entrdal actividad econdmica.



TABLA 9: Tasa de Actividad Economica por Edad y Génel

GRUPO DE EDAD CENSO 2010
HOMBRES MUJERES
% %
12-14 17,4 12-14 7,4
15-19 48,2 15-19 21,1
20-24 78,4 20-24 35,8
25-39 89,7 25-39 40,2
30-34 92,2 30-34 40,¢
35-39 92,9 35-39 41,2
40-44 92,1 40-44 40,¢
45-49 91 45-49 38,¢
50-54 88,5 50-54 34,:
55-59 84,3 55-59 28t
60-64 77,2 60-64 23,2
65y ma 52 65 y mas 14,2

Fuente: INEC, “Resultados definitivos del Censo de Pobla@601’
Elaboraciéon: Autora

GRAFICO 10: Tasa de Actividad Econémica por Edad y Génel
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Andlisis general:

La proporcion de nifios y niflas de 12 a 14 afiodldd se incrementa en el periodo
1982-1990 y desciende en el siguiente periodolegat al nivel de 1982. Los hombres
jovenes de 15 a 19 afios de edad participantesaivédad econdmica ascienden de 47.8
por ciento en 1982 al 48.2 por ciento en el 200ikntras que, las mujeres del mismo
grupo de edad (15 a 19) la participacion en lavigletd productiva también se incremento a

lo largo del periodo analizado.

Puede constituir una explicacién al incrementoaedrticipacion de los jévenes,
una respuesta al deterioro producido en la econgnéa las condiciones de vida, que
hubiere obligado a los jovenes a ingresar mas tmmopa la actividad productiva, como
podria obedecer a otras causas explicable en @bhée una creciente participacion y

compromiso de los jovenes con la realidad.

Impacto:

Oportunidad

» Larelacion de edad y género nos demuestra qyéveses se incluyen a la PEA

cada vez mas rapido y a menor edad, lo que pragieel restaurante el “Rincon

del Gato” tenga mayor oportunidad de ventas. (Itgpaedio)
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3. Ocupacion.

La clasificacion que realiza el INEC para organizaontar el nUmero de personas
gue participan en las diferentes lineas de prodnc® mantiene en una lista de actividades
gue realiza la poblacién activa. En el siguientadca se encuentran todas las actividades

con el porcentaje de participacion de la PEA.

GRAFICO 11: PEA y ramas de actividad
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Andlisis general:

El grafico nos demuestra que el sector de los é®tgl restaurantes en el pais,
todavia no esta sobreexplotado, lo que le da anjaresa la oportunidad para disefar la
Micro-franquicia e innovar en el mercado para generds fuentes de empleo e incluir a

parte del 7,4% de personas desempleadas a la PEA.

Impacto:

Oportunidad

» De disefiar la Micro-franquicia e innovar en el nagl@ porque la industria de

hoteles y restaurantes no esta sobreexplotadpacto alto)

2.1.1.3 Variables Juridicas

En este sentido, hay que ser enféticos, en queiestro Pais no existe legislacion
para las franquicias (como si lo hay ampliamentleiEstados Unidos), y que la principal
fuente de obligaciones en nuestro Pais, deber&mpirodel convenio que suscriban las
partes. Ademas de esto, es necesario considezagjabligatorio considerar las normas
establecidas en la Ley de Propiedad Intelectualu yrReglamento, asi como en las
disposiciones pertinentes del IEPI (Instituto Eotiaho de Propiedad Intelectual) ya que

lo que se concede o permite usar en este tipo decius, es justamente propiedad
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intelectual. Normas juridicas que deben tomarseuenta son también las provenientes del
Cadigo Civil y el Cadigo de Comercio.

Sin embargo en el tema laboral, al momento dedrdat de la franquicia en el
Ecuador, se deberan tomar en cuenta las disposgidal Mandato 8 aprobado por la
Asamblea Nacional Constituyente el 30 de abri@€8, el cual se prohibe la tercerizacion
en las actividades a las que se dedique la empEssapodria implicar que las empresas
gue se configuren como franquiciante deban dedicarsctividades de licencia de marcas
y propiedad intelectual, y no al manejo y operacifzl negocio a franquiciarse. Es

imprescindible contar con asesoria legal espeaiddipara este efecto.

(Consultado el 10 de noviembre del 2010 articukpextos legales de la franquicia en el Ecuador en

http://www.aefran.org/aspectoslegales.html)

“El contrato de franquicia constituye el pilar bésite toda franquicia, ya que
regulard la relacion entre las partes durante sod@gencia. El contrato es un documento
gue informa y protege el buen funcionamiento dsiesna de franquicias. Es necesario
mencionar que en Ecuador no se cuenta con leyadquicias, por lo que el contrato tiene

mAas importancia.

No existe un modelo Unico de contrato de frangyiciasto que las clausulas del
mismo variaran dependiendo del tipo de franquielagde se trate”

(Consultado el 29 de octubre del 2010 en ECUAFRANSAS en

http.//www.franquiciaecuador.comyguidosantillan-franquiciarpasos. htmi).
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Segun el Reglamento General de Aplicacion a la deyTurismo (Decreto No.
1186) de en el Art. 51.- Registro de Franquicia®s establecimientos que funcionen
haciendo uso de una franquicia, requieren:

a) Un nuevo registro correspondiente a la personaralatempresa, sociedad o
persona juridica receptora de la franquicia.
b) La certificacion que acredite la franquicia condedi

c) La obtencion de la Licencia Unica Anual de Funcioismto.

Consultado el 12 de noviembre del 2010 en

http.//www. hotelesecuador. com/downloads/Reglamento %20de %20Aplicacion%20a %20la %20Ley %20de % 20Turismo.pdf

Andlisis general:

En el Ecuador no existe una ley que proteja adaduicia a diferencia de otros
paises como es Estados Unidos que tiene leyes imnyundadas y protegen a duefios de
esta linea de negocios, el contrato de franquiial €nico documento legal que define el

convenio que suscriben las partes.

Connotacién para la empresa:

Constituye una amenaza al no tener un respaldd pega los integrantes de la
franquicia, es por eso que debe acudir a otrosumsintos legales como son la ley de
Propiedad Intelectual y su Reglamento o normadipa$ provenientes del codigo civil y el

codigo de comercio.
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Impacto:

Amenaza

» Peligro de extorcion o abuso de poder del frangdai hacia los franquiciados.

(Impacto alto).

« Extorcion juridica del pais hacia este tipo de oeropor no estar bajo una ley que

los ampare. (Impacto alto).

2.1.1.4 Variables Tecnoldgicas

La tecnologia es uno de los factores que mas oanhidgi introducido en los ultimos
afios en el mundo de la restauracion. Desde laddeda nuevos sistemas de elaboracion,
conservacion y regeneracion se han variado loseposcde trabajo e incluso se han
separado las zonas de produccion de las de sers&cla reducido la homo-dependencia, y
se han incrementado la capacidad de servicio. Podado, la aparicion de productos de
cuarta y quinta gama, asi como los condimentos rgpapados para la cocina se ha
convertido en un avance tecnoldgico que ha pragaciariaciones en los procesos y en la
organizacion de las cocinas.

(Consultado el 10 de noviembre del 2010 en

http://www.gestionrestaurantes.com/llegir_articlep@article=367)



55

Andlisis general:

En cuanto a la maquinaria y equipo para restalsamedemos encontrar una
amplia gama de linea de productos, asi como disgfimecios, en el Ecuador podemos
encontrar productores de esta linea de productesgauwantizaran que el proceso de

produccién sea de calidad y el servicio al cliada eficiente.

Connotacion de la empresa:

El tener una amplia gama de productos para resti@sran el mercado ecuatoriano

es una oportunidad para el disefio de la Micro-inani@ porque garantizara el buen

funcionamiento de los procesos y atencion al @ient

Impacto:

Oportunidad

» Poseer en el mercado una amplia gama de lineaadleigbos para restaurantes,

garantiza el buen funcionamiento del proceso pitddtecde la empresa. (Impacto

alto).
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2.1.15 Variables Socio-culturales

» Tendencia de alimentacion en los jovenes

La etapa entre la adolescencia y la vida adultaasacteriza principalmente por
adquirir mas autonomia. Los jévenes cada vez senaum@®nomos a edades mas tempranas
y uno de los aspectos de esta autonomia es landédioi@n: cada vez deciden mas qué
comer. Y no tan sélo deciden qué comer, sino tamdinde, como y cuando quieren

comer.

Esta especie de caos alimentario puede conllelgunos desarreglos en la
alimentacion. Esto, unido a una oferta excesiva atlmentos, acompafada de un
bombardeo publicitario exhaustivo, y sumandoleudiocal cuerpo excesivo (que ya se da
en nifios de 8-9 afnos), hace que la alimentaciéestnetapa no sea todo lo correcta que

debiera ser, siendo los adolescentes especialvantrables y faciles de influir.

En esta etapa de desarrollo y crecimiento estéeatando la obesidad, con todos
los problemas de salud que ello conlleva en laaetgulta y no hay que olvidar los
trastornos del comportamiento alimentario anorexibulimia, que también estan muy

presentes.

(Consultado el 10 de noviembre del 2010 en hégpdiescoles.farmaceuticonline.com/es/12-16-anbs/45

alimentaciojoves)
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Andlisis general:

Las tendencias de los jovenes hoy en dia han sftlenciadas por factores como

la independencia a temprana edad, la cual les fgetomar ciertos habitos alimenticios que

no les beneficia a su salud.

Connotacion de la empresa:

Representa una oportunidad para la empresa pomuenrsvierten en clientes

potenciales para la micro-franquicia.

Impacto:

Oportunidad

* Atractivo para que los jovenes acudan al restaurante por el tipo de comida

que se ofrece. (Impacto medio).

» La migracion y sus efectos culturales

Alimentacion.- Los migrantes influenciados por una educacionmatiée, por el
capitalismo, por el individualismo, por los que sioieran al dinero como Unico valor, y por

la falta de conciencia en relacion a su pueblo, faciles presas de cambios culturales
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rotundos; en relacion a la alimentacién ya no prefi la comida autoctona, por ejemplo
sopas de toda variedad ,tostado, mote, aguas #&em& los granos, prefiriendo
mayormente consumir productos elaborados o comeaspdritas ,jamon, hot-dogs,

hamburguesas, o la llamada comida rapida. (...)

Mdusica.- Los jévenes migrantes ya no le gusta escucharUkican tipica, se han
dejado influenciar por musica extranjera que saodsjan llevar por el ritmo o la
popularidad del artista, ya muchas de sus letrasiquiera son entendidas porque son

escritas en otros idiomas.

Cambio de vestimenta en pueblos indigenaskn relacién a este fenémeno loa
pueblos indigenas han dejado su trajes tipicosgpar americana, a veces hasta con aretes
imitando el estilo hipi. Ya no quieren hablar ladea kichwa o niegan saber este idioma
por no quedar mal ante los demas, prefieren hablaren castellano y muchos prefieren

también hablar en inglés, ocultando su verdadersidhd.

http://icci.nativeweb.org/yachaikuna/3/conejo.html

Andlisis general:

Los ecuatorianos a lo largo del tiempo hemos suifiith pérdida de nuestra cultura,
la cual por efectos como la migracion hemos adaptatbres y nuevos ritmos de vida los
cuales han ocasionado la apertura de nuevas piezascesidades como la venta de
comida rapida en el Ecuador. Por otro lado eleed#l vida de los ecuatorianos cada vez va

cambiando tanto la mujer como el hombre cada vearsts preparados y esto influye para
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gue tengan plazas de empleo y por consecuencia smimmpo para dedicar a la

preparacion de comida sana.

Connotacion para la empresa:

Para la empresa la pérdida de la cultura ecuatorean lo que respecta a la

alimentaciéon es una oportunidad de conseguir egrmgotenciales, debido a la gran

influencia de franquicias extranjeras como lo sotrDbnald’s, KFC entre otras, quienes

fueron los pioneros en traer esta cultura al Eauado

Impacto:

Oportunidad

* La influencia de la comida americana, nos abre un mercado potencial en el

Ecuador. (Impacto medio)

2.1.1.6 Variables Ecolégicas

Con las demandas del desarrollo, el hombre empatibzar las materias primas de
una forma desordenada. Los bienes producidos morfuksefiados para alcanzar su mayor

durabilidad y posterior reciclabilidad.
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Actualmente el exceso de basura constituye un@si@roblemas mas acuciantes
gue la sociedad tiene que afrontar debido al aambecrecimiento de la poblacion, aumento

de la produccion y tendencias crecientes en logdsatbe consumo, entre otros.

A pesar de las grandes cantidades de basuragmel deterioro de los recursos
naturales ni la contaminacién del entorno lo qus sle preocupar, sino las dificultades
para encontrarles un destino final aceptable; es dgnde se introduce el término de

residuo.

Los residuos solidos urbanos comprenden todoriaatpie sea desechado por la
poblacion; pueden ser de origen doméstico, comenuihustrial, desechos de la via publica

y resultantes de la construccion.

En la salud de la poblacion:

Los riesgos pueden ser directos e indirectoseds, porque pueden producir

enfermedades a las personas que estan en contattta dasura. Indirectos, porque

originan la proliferacion de vectores, tales commsectos y roedores, potenciales

transmisores de enfermedades que incluso puedenvogaro la muerte.

Sobre el medio ambiente:

Pueden ocasionar contaminacion del suelo, laasadga atmaosfera y deterioro del

paisaje.
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Ante una gestion futura es necesario conocer éb de vida de los residuos solidos

urbanos y contar con datos de sus caracteristicas.

Considerar los residuos como recursos represgraa ventaja para el medio

ambiente y la sociedad, lo que impone su caraet@ém, el uso de tecnologias de

tratamiento que sean econdmicas y una educaciorarabde la poblacion.

Impacto:

Amenaza

* El restaurante el “Rincon del Gato” no tiene operaEs encaminadas a la

eliminacion de estos residuos o al aprovechamidattos materiales, Unicamente

colabora con la comunidad en separar los residu@icos de los no organicos en

recipientes diferentes. (Impacto alto).

2.1.2. Micro ambiente Externo

2.1.2.1 Clientes

Los clientes que acuden al “Rincén del Gato” se@in clase social estan

distribuidos de la siguiente manera:
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TABLA 10: Clientes del restaurante “El Rincén del Gato”

CLASE SOCIAL | PORCENTAJE
Baja 20%
Media 70%
Alta 10%

Fuente: Informaciéon dada por los duefios del negocio
Elaboracién: Autora

Andlisis general:

Los clientes que acuden diariamente al restauf&hteincon del Gato” son el 70%

de clase media.

Connotacion de la empresa:

Con los clientes que actualmente tiene este resteyrtiene la oportunidad de

determinar precios que puedan ser aceptados poli¢oses, y que le permita a los duefios

a recuperar lo invertido.

Impacto:

Oportunidad

« Mas del 50% de los clientes sean de clase medjaeypuedan pagar el precio de

los productos. (Impacto medio)
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2.1.2.2 Productos Sustitutos

Los productos sustitutos son aquellos que el digmiede consumir, como
alternativa, buscan satisfacer las mismas necessd#el forma diferente y con productos y
servicios que constituyen a otro. Los restauramfes ofrecen productos sustitutos son los
siguientes:

« KFC

* Mc-Donald's

e Tropiburguer

» Caravana

* Los Hot-dogs de la Gonzales Suarez.

» Papitas fritas a lo bestia

e Perro Vago

Impacto:

Amenaza

e La aparicion de productos sustitutos, genera m&somwgs de compra para los

clientes, y mayor competencia para el restaurd&it®incon del Gato”. (Impacto

medio).
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2.1.2.3 Proveedores

Los proveedores del “Rincén del Gato” son los €gtes:

TABLA 11: Proveedores

PRONACA:

La primera responsabilidad de PRONACA es proveaydymtos

PRONACA

innovadores, saludables y de calidad que alimerimm a sus

Te alimenta blen

consumidores y contribuyan al bienestar y satigdacde sus familias,
ofrece a la empresa los siguientes productos:

e Mr. Pollo

* Indaves

* Mr. Chancho.

DIRECCION MATRIZ: Los Naranjos N44-15 y Av. de I@anados, Quito - Ecuador
TELEFONO: Matriz Quito - PBX 3976400

SERVICIO AL CONSUMIDOR: 1800 776622
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PIGGIS:

@ EMBUTIODOS S Mision.- Producir y comercializar los mejores

Pleelsr embutidos del Ecuador a través de rigurosas pamsitie

calidad, excelencia en el servicio y atencion entk, contando con una tecnologia de
punta, un equipo humano capacitado y comprometigocqn orgullo ostentan la camiseta
de la Empresa. Ofrece a la empresa los siguienbesiqtos:

e Jamones

* Mortadelas

» Salchichas

» Chorizos

Ahumados

DIRECCION: Carnes Jorge Juan N31-151 y Marianaedés]
TELEFONO: 593 (02) 2527 667

E-MAIL: embutidos@piggis.com

MEGAMAXI:
’ Un hipermercado que reune en un solo lugar, lavaAada oferta

ME v XI

de productos y servicios, ofrece a la empresa Igsientes

productos:

* Hortalizas, especies en general.
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E-MAIL:favorita@supermaxi.com

ATENCION AL CLIENTE: 1 800 SUPERMAXI (1-800-787376)

ALPINA:
“En  Alpina estamos comprometidos con alimentar
saludablemente. Creemos con firmeza que la vidargevida.

Somos una organizacion inteligente que logra pridgod

colectiva de manera persistent@ww.alpina.com Ofrece a la empresa los
siguientes productos:

* Leche

* Queso

* Mantequilla

* Cremade leche

SERVICIO AL CLIENTE: (593) 02 2807959 / 04 2101067

CLASICC BUN:
“Ofrece productos elaborados con los mas altomneatéas
o
Cl assic Bun de calidad. Siempre renovando y de la mano deuasas

tecnologias para ofrecer a nuestros clientes neepmEuctos. http://classicbun.com/

Ofrece a la empresa los siguientes productos:
» Pan para Hamburguesa.

* Pan para Hot dog y Choripan.



67

DIRECCION: Pedro Guerrero Lote 34 y Av. de las Aasn Ecuador- Quito

TELEFONO: (593) 02 328 - 0213 / 328-021 8

PLASTIUTIL:

Mision.- Plasticos del Litoral S.A., es una empresa queesicd a la

[.Q%rﬁ\\ fabricacibn de empaques flexibles y productos dtsuas para la

AT —
==l industria alimenticia y de consumo con una vadeda productos

para los sectores industrial, consumo y agricotesfaeiendo, la demanda nacional y
regional con tecnologia avanzada que le permiisfager los exigentes standeres de

calidad de sus clientes, ofrece a la empresadogesites productos:

* Cubiertos
* Vasos

* Tarrinas

* Sorbetes
* Fundas

DIRECCION: Km. 11% s/n Via a Daule.
TELEFONO: (593) 02 2460486

Elaboracién: Autora
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Andlisis general:

El “Rincon del Gato” cuenta con una amplia gamgeeedores los cuales son

reconocidos por su calidad a nivel internacioltajue permite respaldarse de una buena

imagen para fidelizar al cliente.

Connotacion de la empresa:

El tener convenios con proveedores con un reconeacimpor su calidad en el Pais

ofrece una carta de presentacion buena haciaegite)ipermitiendo captar su atencion y

fidelidad.

Impacto:

Oportunidad

» Tener proveedores de calidad, garantiza la estalilo crecimiento de la empresa

“El Rincon del Gato'(Impacto alto).

2.1.2.4 Competidores

La competencia que tiene el restaurante el “RimErisato” en el Norte de Quito

es:
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TABLA 12: Competidores
COMPETENCIA DATOS GENERALES

Tropiburguer
Direccién: El Inca y Amazonas Esq.

Teléfonos: (593-2) 264233 - 227924

La fonda quiteia Direccion: El Inca

L inch [ In ) .,
0s pinchos del Inca Direccion: El Inca

El guayaquitefio Direccion: El Inca

Papitas Fritas a lo bestia

Direccion: El Inca y Amazonas Esa.
"9\1‘!‘5 FR'?ds y q
a lo bestia|

Elaboracion: Autora
Andlisis general:
Los competidores de este restaurante son agreslebglo a, que la competencia

tanto en calidad como en precios es cada vez nléadae pero la innovacion en sus

productos le permite al restaurante “El RinconG@lalo” superar esta amenaza.
Connotacion de la empresa:
El tener competidores con un posicionamiento altoeé sector por los afos

dedicados a esta industria y por su marca, repeegana la empresa una amenaza para la

empresa porque muchos de estos clientes ya edédizddos a sus productos.
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Por otro lado los competidores del sector noetieproductos innovadores para

atraer a clientes potenciales, sino que se hamagoetbn el mismo menu desde hace varios

anos, a diferencia del restaurante el “Rincéon ¢abG

Impacto:

Oportunidad

» Los competidores del sector no innovan por lo quelen al “Rincén del Gato” en

busca de algo nuevo y se fidelizan de la marcaohlgs su saboflmpacto alto).

Amenaza

* El posicionamiento que tienen los competidores camapiburguer, Papitas Fritas

a lo Bestia, permite que el cliente no acuda a osi&ygares(impacto alto).
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2.1.2.2 Analisis Interno

21221 Direccionamiento Estratégico Acal

1. Visién

La vision del restaurante “El Rincon del Gato” teidano esta disefiada, por lo que
no definen el camino al cual se dirige la emprestargo plazo, siendo un factor

determinante para la micro-franquicia porque sialeerumbo para orientar las decisiones

estratégicas de crecimiento.

Impacto:

Debilidad

* No cuenta con una vision determinada y representa debilidad para la

empresa porque no tiene claro el rumbo a segmpgtto alto)

2. Mision:

La misién de la empresa tampoco esta disefiadalo ppre no se puede comunicar

al cliente interno, actual y potencial la razorsdede la empresa, asi como sus actividades

para el futuro.
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Impacto:

Debilidad

* El no poder comunicar al cliente la razon de setadempresa, resta puntos al

momento de captar clientes potencia{gapacto alto).

* Objetivos Empresariales:

La empresa no posee al momento objetivos emprkesadafinidos, ademas si no se

conoce hacia donde desea llegar la empresa esldedsion no se puede definir aun estos

objetivos.

Impacto:

Debilidad

* No se posee las bases suficientes para mostraméh@ a seguir de la empresa.

(Impacto alto).



3. Organigrama estructural

GERENCIA DE OPERACIONES

ASESORIA DE ALIMENTOS

ASISTENCIA DE CAJA
COCINA

Areas

a. Area administrativa:

73

ADMINISTRATIVA

CONTABILIDAD

ATENCION AL
CLIENTE

AREA
FINANCIERA

AREA
OPERATIVA

En este caso la llevan los duefios del local quisnasla cabeza de la empresa, se

encargan de tomar las decisiones, administracidto tde cocina como del restaurante,

control de costos y precios, control de recetasaerdo a las demandas del cliente y

también son responsable de las ventas.

Impacto:

Debilidad

» Falta de manuales de procedimientos administratfopacto alto).
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Fortaleza

» Experiencia de los directivos en el negocio de damapida. (Impacto alto).
* Buenas relaciones internas, lo que permite motivagy estabilidad laboral.
(Impacto medio).
b. Area financiera:
La gestion financiera de la empresa “El Rincon@alo” la realiza la Sra. Elizabeth
Almeida quien analiza y toma las decisiones y amsorelacionadas con los medios
financieros necesarios a la actividad de dicharozgaion.

Impacto:

Fortaleza

» Experiencia en el manejo financiero, leyes finarade tributarias({impacto alto).

c. Area de operaciones:

Esta area se refiere a todas las acciones que tielaeion directa con las actividades

propias del negocio, cocina, caja, servicio. Lasragiones del restaurante estan a cargo de
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los duefios quienes son responsables también ddidadt de los productos y de que los

clientes disfruten de la visita a este restaurante.

Impacto:

Fortaleza

* Personal de cocina altamente capacitado y relaeidoral excelente. (Impacto

alto).

Debilidades

* Falta de manuales de operacion. (Impacto medio).

» Falta de tecnologia automatizada. (Impacto medio).

2.2 Analisis Estratégicos

2.2.1 Matrices FODA

Experiencia de los directivos el negocio de comida rapi
Buenas relaciones internas, lo que permite motivagiestabilidad labor:
Experiencia en el manejo financiero, leyes finarasg tributarias

Personal de cocina altamente capacitado y reldaimmal excelente



76

Oportunidad de crédi en la banca privada y publi

Oportunidad de ampliacion de la capacidad inst.

Demanda de clientes causada por la estabilidabpreao de los producto

Reducir el ingreso de competidores extranjerosil. p

El crecimiento del PIB influye en el consumo; uramento del mismo en el pais benet
positivamente al restaurante “El Rincén del Gato”.

Los ecuatorianos residentes en otro pais significea fuente de ingreso para el pais generan
movimiento de efectivo mayor.

El crecimiento de la PEA garantiza que habra melesempleados en el Ecuador incentandc
el ingreso econdmico en las familias y por endmesumo diario.

La relacién de edad y género nos demuestra qui@veses se incluyen a la PEA cada vez
rapido y a menor edad, lo que produce que el nesttrl el “Rincon del Gato” tenga mayor
oportunidad de ventas.

De disefar laMicro-franquicia e innovar en el mercado porque la industria de lé®ty
restaurantes no esta sobreexplotada.

Poseer en el mercado una amplia gama de lineaodeqgbos para restaurantes, garantiza el
funcionamiento del proceso productivito de la ersgre

Atractivo para que los jévenes acudan al restagnamt el tipo de comida que se ofre

La influencia de la comida americana, nos abre ertado potencial en el Ecua.

Mas del 50% de los clientes sean de clase medjae yuedan pagar el precio de los produs
Tener proveedores de calidad, garantiza la estabilb crecimiento de la empresa “El Rincén
Gato”.

Los competidores del sector no innovan por lo quuden al “Rincén del Gato” en busca de ¢

nuevo Y se fidelizan de la marca al probar su sabor

DEBILIDADES |
No cuenta con una vision determinada y represerdadabilidad para la empresa porque no t

claro el rumbo a seguir.

El no poder comunicar al cliente la razén de sdadampresa, resta puntos al momento de ¢

clientes potenciales.

No se posee las bases suficientes para mostramii@ a seguir de la empre
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Falta de manuales de procedimientos administre.

Falta de manuales de operaci

Falta de tecnologia automatiza

Si la tasa de interés activa se incrementa, afddtaanciamiento y por lo tanto el crecimiento

la empresa.

Si la tasa de interés pasiva disminuyeempresa no podra captar réditos por los depési

inversiones.

Si la inflacién tiene una tendencia a la alzapi@zios de los productos suben y la demanda p

disminuir por el incremento de los precios.

Politicas fiscales poco flexibles, quecten al crecimiento econémico de la empr

Peligro de extorcion o abuso de poder del frangdini hacia los franquiciadc

Extorcion juridica del pais hacia este tipo de oamgopor no estar bajo una ley que los amy

El restaurante el “Rinct del Gato” no tiene operaciones encaminadas anareglcion de estc
residuos o al aprovechamiento de los materialésatmente colabora con la comunidad en sep

los residuos organicos de los no organicos epissttes diferentes.

La aparicién d productos sustitutos, genera mas opciones de copapealos clientes, y may
competencia para el restaurante -El Rincén del’Gato

El posicionamiento que tienen los competidores cdmapiburguer, Papitas Fritas a lo Bes

permite que el cliente no acuda a nuevos lugares.

arar

2.2.2 Matrices de Impacto de Aspectos Estratégi€o
N® ROIRIANSZ S ALTO IMMPIQZ():I-(I;O BAJO
1 Experiencia de los directivos en el negocio de damépid. X
2 Buenas relaciones internas, lo que permite motivagestabilidad labore X
3 Experiencia en el manejo financiero, leyes finaasey tributaria: X
4 Personal de cocina altamente capacitado y reldai@ral excelent X




78

ALTO | MEDIO | BAJO

1 Oportunidad de crédito da banca privada y publi. X

2 Oportunidad de ampliacion de la capac instalad. X
Demanda de clientes causada por la estabilidad | epregio de los X
productos.

4 Reducir el ingreso de competidores extranjerosisl. p X
El crecimiento del PIB influye en el consumo; uoramento del mismo ¢ X
el pais beneficia positivamente al restauranteRiEton del Gato”.

6 Los ecuatorianos residenten el exteric significan una fuente de ingre X
para el pais generando un movimiento mayor deiefect

7 El crecimiento de la PEA garantiza que habra melesempleados en X
Ecuador incrementando el ingreso econdmico enaladifs y por ende &gl
consumo diario.

8 La relacién de edad y género nos demuestra qyéveses se incluyen a X
PEA cada vez mas rapido y a menor edad, lo quaipeogue el restaurante
el “Rincon del Gato” tenga mayor oportunidad detasn

9 De disefiar leMicro-franquiciae innovar n el mercado porque la indust| X
de hoteles y restaurantes no esta sobreexplotada.

10 Poseer en el mercado una amplia gama de linea agugbos pari| X
restaurantes, garantiza el buen funcionamient@uteleso productivito de
la empresa.

11 | Atractivo para que los jovenes acudan al restagrpot el tipo de comid| X
que se ofrece.

12 La influencia de la comida americana, nos abre arcado potencial en X
Ecuador.

13 | Més del 50% de los clientes sean de clase medigieypuedarpagar e X
precio de los productos.

14 | Tener proveedores de calidad, garantiza la estatilo crecimiento de X
empresa “El Rincén del Gato”

15 Los competidores del sector no innovan por lo queden al “Rincon de| X

Gato” en busca de algo nuevo y se fidelizan dedecanal probar su sabor




79

" DEBILIDADES ALTO IMMPQS-(;O BAJO
1 No cuenta con una vision determinada y represemiadebilidad para || X
empresa porque no tiene claro el rumbo a seguir.
2 El no poder comunicar al cliente la razén de seladampresa, resta punt| X
al momento de captar clientes potenciales.
3 No se posee las bases suficientes para mostraangha@ a seguir de | X
empresa.
4 Falta de manuales de procedimientos administre. X
Falta de manuales de operaci X
Falta de tecnologia automatize X
ALTO | MEDIO | BAJO
1 Si la tasa de interés activa se incrementa, atddiaanciamiento y por I| X
tanto el crecimiento de la empresa.
2 Si la tasa de interés pasiva disminuye la empregmdra captar réditos p| X
los depositos o inversiones.
3 Si la inflacién tiene una tendencia a la alza, goscios de los product( X
suben y la demanda podria disminuir por el incremda los precios.
4 Politicas fiscales poco flexibles, que afecternretimiento econémico de X
empresa.
5 Peligro de extorcion o abuso de poder del frangdmi hacia lo| X
franquiciados.
6 Extorcion juridica del pais hacia este tipo de o&gopor no estar bajo ui| X
ley que los ampare.
7 El restaurante el “Rincén del Gato” no tiene operaes encaminadas a| X
eliminacion de estos residuos o al aprovechamig&olos materialeg,
Unicamente colabora con la comunidad en separae$iduos organicos de
los no organicos en recipientes diferentes.
8 La aparicion de productos sustitutos, genera mémwogs de compra pa| X
los clientes, y mayor competencia para el restagirédt Rincon del Gato” .
9 El posicionamiento que tienen los competidores c@nopiburguer, Papite| X

Fritas a lo Bestia, permite que el cliente no aadaevos lugares.
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-

Matriz de Areas de Mejoramiento Estratégic6FO”
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No cuenta con una vision determinada y la empregeene claro el

rumbo a seguir.

PONDERACION

ALTA
MEDIA
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El no poder comunicar al cliente la razén de sdad#npresa, resta

puntos al momento de captar clientes potenciales.

No se posee las bases suficientes para mostram@h@ a seguir de la

empresa.

Falta de manuales de procedimientos administrativos

Falta de manuales de operacion.

TOTAL
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Experiencia de los directivos en el negocio de damapida.

Experiencia en el manejo financiero, leyes finarsey tributarias.

Personal de cocina altamente capacitado y reldairal excelente.

TOTAL
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PONDERACION

6n determinada y la emprestene 1

No cuenta con una visi
claro el rumbo a seguir.

El no poder comunicar al cliente la razén de serlale

momento de captar cliertes 1

resta puntos al

empresa,
potenciales.

No se posee las bases suficientes para mostrameha 4

seqguir de la empresa.

Falta de manuales de procedimientos administrativos

Falta de manuales de operacion.

TOTAL
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Matriz de Sintesis Estratégica

MATRIZ DE
SINTESIS
ESTRATEGICA

FORTALEZAS

Experiencia de los directivos en el negocio
comida rapida.

OPORTUNIDADES

De disefiar la Micro-franquicia e innovar en el raei@ porque |
industria de hoteles y restaurantes no esta sqticeasa.

g

o1

AMENAZAS

Extorcion juridica del pais hacia este tipo de o

. Al
por no estar bajo una ley que los ampare.

Poseer en el mercado una amplia gama de linea athugtos parg
restaurantes, garantiza el buen funcionamientprdekeso productivito deO2
la empresa.

No tiene operaciones encaminadas a la eliminaogdn d
estos residuos o al aprovechamiento de los matsyjal
Unicamente colabora con la comunidad en separ{rAIb
residuos organicos de los no organicos en rec¢gsen

diferentes.

or

Atractivo para que los jovenes acudan al restaenaoit el tipo de comid
gue se ofrece.

Fo3

La aparicion de productos sustitutos, genera mas
opciones de compra para los clientes, y mayor
competencia para el restaurante

A3

La influencia de la comida americana, nos abre arcato potencial €
el Ecuador.

o4

El posicionamiento que tienen los competidores ¢
Tropiburguer, Papitas Fritas a lo Bestia, permite gl
cliente no acuda a nuevos lugares.

DMO
A4

Tener proveedores de calidad, garantiza la estabilo crecimiento de
empresa “El Rincén del Gato”.

06

Los competidores del sector no innovan por lo quelen al “Rincén dg|
Gato” en busca de algo nuevo y se fidelizan de dacenal probar spO7
sabor.

| ESTRATEGIAS - FO

« Aprovechar la experiencia de los directivos y dcpemsonal operativo pal
ofrecer un mejor servicio.

Experiencia en el manejo financiero, leyes
financieras y tributarias.

DEBILIDADES

Falta de manuales de procedimientos
administrativos.

D1

» Aprovechar el prestigio de los proveedores, y ganeonfianza y atraer
cliente potencial

| ESTRATEGIAS - DO

« Reestructurar la filosofia corporativa para la Mifranquicia
« Disefiar estrategias de Marketing para promocioramoeucto

Falta de manuales de operacion.

» Mantener precios competitivos en el mercado
D2 Mejorar la gestion administrativa y de recursos &nios capacitando a |
empleados.

ESTRATEGIAS - FA

2 Evaluar constantemente la calidad del servicio ¥
producto con respecto a los requerimientos deliestes
potenciales.

« Diseflar un contrato de franquicia para evitar

extorcion juridica.

ESTRATEGIAS - DA

e Elaborar un manual de operaciones para el
funcionamiento del giro del negocio.

» Crear una ventaja diferencial frente a la compéie

bs mediante la adicion de nuevos servicios.

=

de

una

buen
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2.8 Matriz de Evaluacion de Factores Externos

El objetivo de esta matriz es analizar los fact@edgenos que influyen en la
unidad estratégica de negocio. Para la realizat@é@sta matriz se procedio a ponderar

factores de oportunidad y amenaza de acuerdo ealifiaacion.

Factor Calificaciéon
Oportunidad Alta 4
Oportunidad Baja 3

Amenaza Baja 2
Amenaza Alta 1

. , PESO
[0}
[\ FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO CALIFICACION PONDERADO
OPORTUNIDADES
1 Oportunidad de ampliacion de la capacidad instalada 011 4 0.46
De disefiar la Micro-franquicia e innovar en el rae@
2 porque la industria de hoteles y restaurantes mné eso 11 4 0.46

sobreexplotada.

Poseer en el mercado una amplia gama de lineaodaqtos
para restaurantes, garantiza el buen funcionamieleta
3 proceso productivito de la empresa. 0.09 3 0.26

Atractivo para que los jovenes acudan al restaerpat el
4 | tipo de comida que se ofrece. 0.11 4 0,46

La influencia de la comida americana, nos abre arcato
5 | potencial en el Ecuador. 0.11 4 0,46

Mas del 50% de los clientes sean de clase medigjey
6 | puedan pagar el precio de los productos. 0.09 3 0.26

Tener proveedores de calidad, garantiza la estadilio
7 | crecimiento de la empresa “El Rincon del Gato”. 0.11 4 0,46

Los competidores del sector no innovan por lo quelen al
“Rincon del Gato” en busca de algo nuevo y seifidel de
8 la marca al probar su sabor. 0.09 3 0.26

AMENAZAS

Peligro de extorcion o abuso de poder por del fnamador
1 | hacia los franquiciados. 0.06 2 0.11

2 | Extorcion juridica del pais hacia este tipo de oegopor no| (.03 1 0.03
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estar bajo una ley que los ampare.

No tiene operaciones encaminadas a la eliminacién d
residuos o al aprovechamiento de materiales, Gmngam
3 | colabora con la comunidad en separar los residiggsizos| 0.03 1 0.03
de los no orgéanicos en recipientes diferentes.

No tiene operaciones encaminadas a la eliminacién d
residuos o al aprovechamiento de materiales, Uminga
4 | colabora con la comunidad en separar los residiggniwos| 0.03 1 0.03
de los no orgéanicos en recipientes diferentes.

El posicionamiento que tienen los competidores como
Tropiburguer, Papitas Fritas a lo Bestia, permite cl
5 cliente no acuda a nuevos lugares. 0.03 1 0.03

TOTAL EVALUACION AMBIENTE EXTERNO 1.00 35 3.29

2.9 Matriz de Evaluacion de Factores Internos

Esta matriz permite confrontar de una manera dadéing las fortalezas y
debilidades del producto-empresa, es decir priddgaactores internos. Procediendo,
como primer paso para la realizacion de esta maiiz la ponderacion de factores de

fortaleza y debilidad de acuerdo a una calificag@@determinada, segun se muestra en

la tabla 4.
Factor Calificacion
Fortaleza Alta 4
Fortaleza Baja 3
Debilidad Baja 2
Debilidad Alta 1

o - < PESO
\ FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO CALIFICACION PONDERADO
FORTALEZAS
Experiencia de los directivos en el negocio de dami
1 | rapida. 0.27 4 1.07

Experiencia en el manejo financiero, leyes finamsey
2 | tributarias. 0.27 4 1.07
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Personal de cocina altamente capacitado y reldaldoral
3 excelente. 0.27 4 1.07
DEBILIDADES
No cuenta con una visién determinada y la empres#&Ene
1 | claro el rumbo a seguir. 0.07 1 0.07
El no poder comunicar al cliente la razén de serlade
empresa, resta puntos al momento de captar clign
2 potenciales. [6507 1 0.07
No se posee las bases suficientes para mostrameha a
3 | seguir de la empresa. 0.07 1 0.07
TOTAL EVALUACION AMBIENTE INTERNO 1.00 15 3.40
Elaboracién: Autora
2.10 Matriz General Electric
ATRACTIVIDAD RANGO
Baja 1-33
Media 3.4-6.6
Alta 6.7 -10
Elaboracién: Autora
FUERTE PROMEDIO DEBIL

ATRACTIVIDAD DE LA INDUSTRIA

MEDIA  ALTA

BAJA

Invertir -]

Equilibrai -]

Retirarst | ]

POSICION DEL NEGOCIO
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Andalisis:

El resultado de la matriz General Electric de agoier los promedios obtenidos
en la matriz de evaluacion de factores internogtgreos es de 3.34 ubicandose en el

cuadrante de inversion fuerte.

Como estrategia para la Micro-franquicia se debecdionar los recursos hacia
aquellas areas que no son estratégicas y que pdedarrollarse como debilidades o

amenazas en el futuro, con el fin de aprovecha aeeh de la empresa.

2.11 Matriz Boston Consulting Group

La matriz de crecimiento-participacién, conocidancomatriz BCG, es un
método grafico de analisis de cartera de negocesarllado por The BOSTON
CONSULTING GROUP en la década de 1970. Su finalidadayudar a priorizar
recursos entre distintas areas de negocios o Uzsdastratégicas de Analisis (UEA), es

decir, en qué negocios debo invertir, desinveriiratluso abandonar.

El eje vertical de la matriz define el crecimmrgn el mercado, y el
horizontal la cuota de mercado. La evolucion delddriz del Boston Consulting Group
vino a ser la Matriz de McKinsey, algo mas compl&a general, la segunda se utiliza

para carteras mucho mas diversificadas o parasealas completos.
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a) ESTRELLA. Gran crecimiento y gran participacion de merca8e.
recomienda potenciar al maximo dicha area de nedwsta que el mercado se vuelva

maduro, y la UEA se convierta en vaca lechera.

b) INCOGNITA. Gran crecimiento y poca participacion de mercétiy que
reevaluar la estrategia en dicha area, que evemtuéé se puede convertir en una

estrella o en un perro.

c) VACA LECHERA. Poco crecimiento y alta participacion de mercesie.
trata de un area de negocio que servira para gegferdivo necesario para crear nuevas

estrellas.

d) PERRO. Poco crecimiento y poca participacion de mercali®as de
negocio con baja rentabilidad o incluso negativa.r&omienda deshacerse de ella
cuando sea posible. Generalmente son negociosldgns en su Ultima etapa de vida.

Raras veces conviene mantenerlos en el portafella dmpresa.

(Consultado el 15 de noviembre del 2010 en htgpwikipedia.org/wiki/Matriz_BCG)

TABLA 13: Cuota relativa del mercado

TASA DE
NEGOCIO CRECIMIENTO CUOTA DEL CUM(?AT\'(A‘ODREL CUOTA
DEL MERCADO COMPETIDOR RELATIVA
MERCADO
“El Rincon del 3% 40,09% 21,1% 1,9
Gato”

Fuente: INEC y encuestas.
Elaboracion: Autora
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Matriz Boston Consulting Group

20%
15% =
10%
vA
____________ "Q’
5% =
10X 1X 0.1X

PARTICIPACION RELATIVA EN EL MERCADO
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CAPITULO 1lI

INVESTIGACION DE MERCADO

3.1 Propésito de la Investigacion

Conocer gustos y preferencias de clientes actuplgsotenciales para el

restaurante “El Rincon del Gato” en la ciudad dé&@u

3.1.1 Objetivos de la investigacion

Objetivo General:

Definir el perfil del consumidor, necesidades, exgquiento, expectativas
mediante métodos de investigacion con la finalideadconocer el mercado para la

micro-franquicia.

Objetivos Especificos:

» Determinar las caracteristicas de los potencidiestes de la micro-franquicia

“El Rincén del Gato”.

» Describir los factores clave, que consideran lentds para la decision final de

compra en un restaurante de comida rapida.
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» Conocer cuales son las necesidades reales deiévdes| que les induce a

comprar comida rapida.

» Determinar si los consumidores estan dispuestassumir en un nuevo lugar

de comida rapida y conocer si hay mercado paradaanmicro-franquicia.

3.1.2 Tipos de Investigacion

Investigacion Exploratoria:

La investigacion exploratoria es el paso inicial ema serie de estudios
disefiados para suministrar informacion en la tomaetisiones. El proposito de esta
investigacion, es formular hipotesis con referergidos problemas potenciales y/o

oportunidades presentes en la situacion de decision

Esta investigacion, es apropiada cuando los obgtincluyen, la identificacion
de problemas u oportunidades, el desarrollo deblpnaa o de una oportunidad
vagamente identificada, la adquisicion de una megrspectiva sobre la extension de
las variables, establecimiento de prioridades,dlogerspectivas a nivel gerencial y de
investigacion, identificar y crear cursos de acgida recoleccion de informacién sobre

problemas asociados.
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Investigacion Descriptiva:

La investigacion descriptiva tiene por objetivog, flepresentacion de las
caracteristicas de los fenomenos de mercadeo srie&eion de la frecuencia con que
se representan, la determinacion del grado deasocide las variables de mercadeo y
la formulacion de prondsticos en cuanto a la ocuareede los fendmenos del mercadeo.

La investigacion comprende la determinacion detlgral que estan asociadas

las variables del mercadeo.

Investigacion Causal:

Es un tipo de investigacion en el cual se requokesuposiciones de las
relaciones de causa-efecto presentes en el sistenmaercadeo y esta disefiada para
recolectar evidencia acerca de estas relacionasoljetivos de la investigacion causal
son entender cuales variables son la causa deelseypredice (el efecto); en este caso,
el centro de atencion esta en la comprension deatmmes por las cuales suceden los
hechos ; y también entender la naturaleza de #&iésl funcional entre los factores

causales y el efecto que va a predecir.

Investigacion Experimental:

La experimentacion es una fuente relativamente awud® informacion de

mercadeo. Los datos de un experimento se orgadedal forma que se pueden hacer

afirmaciones sin ambigtiedades acerca de las rekcite causa y efecto.
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Un experimento se lleva a cabo cuando una o mdasdeariables independientes se
manipulan o controlan concienzudamente y se midefeato sobre las variables
dependientes. Su objetivo es medir el efecto dedasables independientes sobre una
variable dependiente, mientras se controlan otrasalhles que puedan originar

confusioén en la habilidad de hacer inferenciasadsalidad validas.

KINNEAR, Thomas y James, TAYLOR: Investigacionateados Un enfoque Aplicado,

3era. Edicion, Colombia, 1989, Editorial: Mc GrawlH

Para el presente trabajo es validénkaestigacion Exploratoria porque es una
herramienta que permitira conocer y definir el peota en el restaurante “El Rincon
del Gato” Esta ha sido desarrollada por medio de una entaegidos duefios del
restaurante, quienes aclararon por completo laasdddl funcionamiento interno de la

empresa.

3.1.3 Técnicas de Investigacion

Las técnicas de investigacion de mercados, sondoeto formas de recolectar
datos o informacion necesaria para realizar unastiyacion de mercados. Entre las

principales estan las siguientes:

Encuesta por correo

Consiste en enviar los cuestionarios por corre® godicita a los destinatarios su

remision una vez cumplimentados.
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Las ventajas son: costo reducido, no necesita aempiento; rapidez de
realizacion; se consigue llegar a sitios mas irgbtes; mayor sinceridad en las
respuestas al darlas andénimamente; y no existeumingnfluencia por parte del

entrevistador.

Encuesta telefénica:

Se realiza llevando a cabo la entrevista via teleéd Ventajas: economia de su

coste y rapidez de realizacion.

Encuesta personal

Es la mas usada en la practica. Consiste en umevistéd personal y directa
entre entrevistador y persona encuestada. Asi ssigue disipar dudas, aclarar

respuestas.

Sin embargo, los inconvenientes que presenta satewado coste, laboriosidad

y duracidn, y el riesgo de influir en las respuegtar el entrevistador.

Ivan Escalona Moreno (http://www.monografias.coatagjos1l/invmerc/invmerc.shtml)

La entrevista

Consiste en una interrogacion verbal que se ldizaea las personas de las
cuales se desea obtener la informacion necesagdgmvestigacion. En una entrevista
el entrevistador suele hacer preguntas abierta#ige la entrevista de acuerdo a las

respuestas que vaya dando el entrevistado.
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La técnica de observacion

Permite observar personas, fendmenos, hechos, , cafjstos, acciones,
situaciones, etc., de las cuales se desea obtangrfdrmacion necesaria para la

investigacion.

La técnica de observacion se suele utilizar pradoygnte para observar el

comportamiento de los consumidores en sus mediasates.

Sondeo

El sondeo consiste en una interrogacion sencikasgules realiza a las personas
de las cuales se desea obtener la informacion arézgemra la investigacion. El sondeo
se caracteriza por hacer preguntas orales simpegelivas a una pequefia muestra, de

la cual también se obtienen respuestas sencithageyivas.

Consultado el 1 de diciembre del 2010 en http://womcenegocios.com/tecnicas-de-

investigacion-de-mercados/

Para el presente estudio servird como primer matiedas técnicas dsbndeoa
los duefios del restaurante el “Rincon del Gatora ganocer mejor el giro del negocio

y determinar el problema en la empresa.

Las encuestasque se aplicard seran de tipo personales porquenalestador se
trasladara a los sectores norte, centro y sur dautkad de Quito y realizara el trabajo

respectivo
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3.14 Tipo y Tamafio de la Muestra

Muestreo Aleatorio

Una muestra se dice que es extraida al azar gdamdanera de seleccion es tal,
que cada elemento de la poblacién tiene igual opmiad de ser seleccionado. Una
muestra aleatoria es también llamada una muestbalpitistica son generalmente
preferidas por los estadisticos porque la selead®las muestras es objetiva y el error

muestral puede ser medido en términos de probadibdjo la curva normal.

Muestreo aleatorio simple

Esta es seleccionada de tal manera que cadarepestble del mismo tamafio
tiene igual probabilidad de ser seleccionada deldacion. Para obtener una muestra
aleatoria simple, cada elemento en la poblaciégada misma probabilidad de ser

seleccionado, el plan de muestreo puede no conalucia muestra aleatoria simple.

Muestreo sistematico.

Se obtiene cuando los elementos son selecciomadosa manera ordenada. La
manera de la seleccion depende del nimero de eiesnecluidos en la poblacion y el
tamano de la muestra. El nimero de elementos oblacion es, primero, dividido por
el nimero deseado en la muestra. El cociente irddgiacada décimo, cada onceavo, o

cada centésimo elemento en la poblacion van aeksrcsonado.
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Muestreo Estratificado

Para obtener una muestra aleatoria estratifiqgaitagro se divide la poblacion
en grupos, llamados estratos, que son mas homag@gueda poblacidén como un todo.
Los elementos de la muestra son entonces seledosral azar o por un método
sistematico de cada estrato. Las estimaciones gelcion, basadas en la muestra
estratificada, usualmente tienen mayor precisiormémor error muestral) que si la
poblacion entera muestreada mediante muestreooateagsimple. EI namero de
elementos seleccionado de cada estrato puede @morgional o desproporcional al

tamano del estrato en relacion con la poblacion.

Muestreo de conglomerados.

Para obtener una muestra de conglomerados, pridieidir la poblacién en
grupos gue son convenientes para el muestreo. gtidse seleccionar una porcion de
los grupos al azar o por un método sistematicalfiente, tomar todos los elementos o
parte de ellos al azar o por un método sistematecdos grupos seleccionados para
obtener una muestra. Bajo este método, aunquedaos 10s grupos son muestreados,
cada grupo tiene una igual probabilidad de secs®leado. Por lo tanto la muestra es

aleatoria.

Para el proyecto se utilizara el muestreo praisdilop, de tipo aleatorio simple,
lo que permitira que todos los elementos de lagmdinh infinita, tengan la misma

oportunidad de ser incluidos en dicha muestra.
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Barrio Gonzalez Suarez del centro de la ciudad uieoQue escogido ya que es
uno de los barrios en donde hay mas lugares dedeomdpida y se puede

encontrar personas con esta tendencia.

La Magdalena: existen franquicias como Los Hot Ddgda Gonzalez Suarez,

Papitas Fritas a lo Bestia, ademas de negociosnafes de comida rapida.

El Recreo: este sector fue escogido porque exigteas negocios informales de
comida rapida y existe el centro comercial El Recp®r lo que de igual manera

se puede encontrar personas con tendencia apstietcomida.

El Calzado y la Atahualpa son lugares en dondadg®cios informales abunda
especialmente en la calle de la Michelena adem#édeexfranquicias como
Papitas Fritas a lo Bestia y KFC, en donde la niayde las personas tienen una

tendencia de consumo rapido.

El Girén: En este sector se encuentra la Pontifitmversidad Catdlica del
Ecuador, la Escuela Politécnica del Ecuador y lavéisidad Salesiana, en
donde los estudiantes prefieren la comida rapida ydonde los negocios de
comida rapida informales son en mayor cantidadlagiéranquicias de este tipo

de comida rapida.

Ciudadela Universitaria: Se encuentra la Univesi@antral del Ecuador y es
un barrio caracteristico por los negocios informale comida rapida y era un
lugar también estratégico para encontrar persooasuna tendencia hacia el

consumo de la comida réapida.



100

Tamano de la muestra:

La muestra es una parte del universo o un conjugounidades,
representativos de la poblacion, que se obtieneamiedun proceso, con el objetivo de

investigar las propiedades de la poblacion.

Mantilla. F. Técnicas de Muestreo: Un Enfoque énfgestigacion de Mercados.

Para el céalculo de la muestra se considera a lasmees incluidas dentro de la
PEA mayores de 15 afios segun la proyeccion debai2001, porque a partir de de

esta edad tienen decisién de compra.

TABLA 14: Poblaciéon mayor de 15 afios

EDAD POBLACION
15-19  272.108,00
20—24  277.075,00
25-29  256.410,00
30-34  224.443,00
35-39  200.354,00
40 - 44  178.390,00
45-49  150.392,00
50-54  124.405,00
55-59  103.390,00
60 — 64 71.527,00
65 — 69 54.745,00
70 — 74 43.919,00
75-79 31.638,00
80 y méas 29.049,00
TOTAL  2.017.845,00

Fuente: INEC; Proyeccion Censo 2001
Elaboracion: Autor

Al ser la poblacion mayor a 100.000 habitantes slezara la formula de

poblacién infinita.
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TABLA 15: Tamafo de la muestra

Datos Valores

Intervalo de confianza Zc= 1,96
Error e= 0,05
Porcentaje de éxito p= 0,9
Porcentaje de fracaso g= 0,1
Tamanfo de la muestra n= 138

Elaboracion: Autor

Para el calculo del tamafio de la muestra, se hsidmado un intervalo de
confianza del 95%, la probabilidad de éxito encuddra través de la aplicacion de la

encuesta piloto es de 0.90%.

Medicion y Escalas:

Son las diferentes formas de medir o cuantificardéspuestas a diferentes tipos
de preguntas para sintetizar la informacion y papécar técnicas estadisticas y
matematicas a los datos que permitan conseguimanar rigueza de informacién. Hay

4 grandes grupos de escalas:

Nominal:

Son aquellas que identifican diferentes categariakernativas de respuesta, no
indican ningln orden u otro significado en sus wespas. Se suele utilizar para
clasificar individuos por sexo, ocupacion, etc.dsescripcion de la variable se realiza
por medio del recuento de respuestas que correspordda categoria. Como medida

de tendencia central (promedio) se utiliza la moda.
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Ordinal:

Esta escala representa las diferentes categorddteraativas de respuesta, los
nameros implican un rango de orden pero no muesioem exactitud la respuesta
concreta. Asi, se puede utilizar también en ept die escalas cualquier conjunto de
nameros. Siempre que se presenten de mayor a nienogsta escala se calcula la

moda, mediana y percentiles.

De razon:

Contiene caracteristicas de una escala de inteoal la ventaja adicional de
poseer cero absolutos. Ej: Peso, Talla, N° de algpetc. El O representa la nulidad o

ausencia de lo que se estudia.

Intervalos:

Posee las caracteristicas de la escala ordinal,gommas la diferencia entre los
valores de la escala posee significado. En prio@piasume que el individuo considera
gue el valor que separa una respuesta concregasilguiente contigua, es el mismo que
separa a esta Ultima del nivel siguiente. Los nameue interviene en esta escala
permiten utilizar la media y desviacion tipica, mds de las propias de la escala ordinal

y ademas, se aplican andlisis de correlacion pgiesion.
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3.15 Matriz de Planteamiento de Cuestionario
OBJETIVO VARIABLE VARIABLE
ESPECIFICO GENERICA |ESPECIEICA ESCALA |PREGUNTAS OPCIONES DE PREGUNTAS
Edad Nominal | Edad De 15 —~25, 26- 35, 36-45, 46 — 55, M
de 55 afios.
Género Nominal | Género Masculino Femenino
Sector donde Nominal | Sector donde vive Norte  Centro_ Sur_

Determinar las caracteristic

vive

do | ronoial ont 1. Gonzélez Suérez
e los potenciales clientes o
comida rapida en la ciudad Caracteristicas 2. La Magdalena
Quito. 3. El Recreo
Barrio Nominal |Barrio 4. El Calzado
5. Atahualpa
6. El Girdn.
7. Ciudadela Universitaria
1. Comida Rapida
. . Fuera de casa ¢ Qué tipo de comida | 2. ~ Comida Light
Preferencia Nominal o .
preferencias, habitos ¢ 4.  Oftros
consumo Yy factores clave q -
inci i wn . Salchipapas___ Hamburguesas____
inciden en los cliente marque con una “x” los tipos de : .

. . . Hot-Dogs Choripan Pizza__|
potenciales al momento Factores Consumo Escala |alimentos que mas consumey con Pinchos Papas — Fritas
seleccionar un restaurante frecuencia consume dichos alimentog — P —

) L Empanadas /Tortillas Sanduches|
comida rpida par
adaptarlos a la Micrg 1. Norte
franquicia. ; 4 i itd 2. Centro
Preferencia Nominal ¢En qué sector de la ciudad de Quitg

consume usted comida rapida?

3. Sur

as
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En orden de preferencia ¢, Qué lugareg .

de comida rapida prefiere usted para

KFC
Mc-Donald’s

Papitas Fritas a lo Bestia

Preferencia Ordinal | consumir este tipo de alimentos? ~ Los Hot Dogs de la Gonzalez
1=donde mas consume, 8= donde |Suarez
menos consume. Pizza Hut
Domino’s Pizza
Negocios Informales
Familiares
Amistades
. ¢, Con qué grupo social suele visitar N .
Grupo Social | Escala | oo restaurantes de comida rapidaf Compafieros de trabajo
Pareja
Otros
1. De $5 -10
o ) 2. De $10 - 15
Determinar el vaI_or promed Precio Escala Individualmente <,Cuant9 pag,a.ustfd 3 De $15 — 20
que los consumidores pag por su consumo de comida rapida?
y estan dispuestos a pagar | Forma de Pago 4. De $20 - 25
el servicio y producto qu 5. Mas de $25
ofrecera la Micro-franquicia, _ _ ]
Pago Nominal |¢Qué forma de pago prefiere usted? Efectivo___ Tarjeta de credito__

Cheques___ Otros____
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Para la compra de comida rapida ¢ Q

Curiosidad____ Popularidad____

4 Motivos Escala : . Sabor Precios Publicidad
Conocer cuales son | motivos lo impulsan a comprar? — —— —
necesidades reales de Promomones_ Cantidad
clientes que les induce Necesidades
comprar una alfombra gran
para interiores.
; Medio por el cual se entera de la . L
. ¢ P Radio Television Volantes
Publicidad Escala |existencia de nuevos lugares de com ; . —
o Referidos Prensa escrita otrq
rapida? —
Conocer la percepciéon q N . Sabor del producto Servicio
; g ¢, Qué aspectos considera como los | . C— -
tienen los clientes de I¢ L L . . | Variedad__ Cantidad del Producto
L Percepcién Seleccién Escala |importantes para seleccionar los lugg — C T
productos y servicios q ofre . L X Cercania__ Limpieza__ Precios
o N de comida rapida antes mencionadd — — —
Alfinsa S.A.". Otros
Determinar Si log
consumidores estd . - .
) . ¢ Estaria dispuesto a consumir en U
dispuestos a consumir en . L :
. . . . . nuevo lugar de comida rapida si este
nuevo lugar de comida répi Decision Decision Nominal Sl NO

y conocer si hay mercag
para la nueva Micro
franquicia

ofrece un servicio y un producto de
calidad?

0 |
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3.1.6 Aplicacion de la prueba piloto

Una vez que se ha diseflado el cuestionario es arexesntes de aplicar la
encuesta, aplicar una prueba piloto, que consistea eealizacion de algunas encuestas al
segmento de interés. Su proposito es verificarl iuestionario ha sido correctamente

elaborado y si es claro para los entrevistadosetesiestadores y el tiempo que tomara

aplicarlo.

La encuesta piloto se realizé a 20 personas yelgdtados fueron los siguientes:

TABLA 16: Resultados de la prueba piloto

Estaria dispuesto a consumir en un nuevo lugar demida rapida
) i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
Sl 18 90.0 90.0 90.0
Validos | NO 2 10.0 10.0 100.0
Total 20 100.0 100.0

Fuente: Prueba Piloto
Elaboracién: Autor
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GRAFICO 12: Resultados de la prueba piloto

NO
10%

Fuente: SPSS
Elaboracion: Autor

Resultados:

Del total de encuestas realizadas en la encudsta pe determino que 18 personas
si estan dispuestos a consumir en un nuevo lugatodeda rapida, lo que da como
resultado el 0.90% de probabilidad de éxito y unstalo 2 personas no estaban dispuestas

debido a su tendencia, es decir el 0.10% de prixdbadbide fracaso.

Registro de Cambios:

La aplicacion de la prueba piloto, permitié idein&f errores en la realizacion de la
encuesta, los cuales no se enmarcaban dentro dibjlets/os especificos propios de la

investigacion. Por lo cual se realiz6 los siguism@mbios:

* Se mejord la redaccion de la pregunta 5 puestoafjuaomento de realizar la

pregunta la mayoria de los encuestados pregunsatarcomida que consumen con
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mayor frecuencia es dentro o fuera de casa, lo meepermiti6 mejorar esta

pregunta.

En la pregunta 6, se cambié el tiempo de seman&nzemensualmente, pues era

muy poco el lapso para el consumo de alimento®oeda.

En la pregunta 8 se cambié el restaurante Carg@nBomino’s Pizza, porque los
encuestados sugirieron que este restaurante eracom@xido que el anterior,
ademas vario la opcion otros por negocios informgéeque nos dimos cuenta que

las personas también consumen en tiendas o restesiEequenos.

La pregunta base se paso al final.

La pregunta 15 se reemplazé la frase “Porque suirasrbueno y econdémico a la
vez" por “el sabor de la comida” y “precios comadtdpsrque nos dimos cuenta que
es factor importante al momento de una decisiécodgpra, de la misma manera se

quité la frase “tipo de personas con las que pueldeionarse en ese restaurante”.



3.2

1. Edad

Procesamiento deatos

TABLA 17: Edad
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje valido acumulado
15 - 25 ANOS 72 52.2 52.2 52.2
26 - 35 ANOS 37 26.8 26.¢ 79.0
36 - 45 ANOS 17 12.3 12.: 91.3
Validos | 46 - 55 ANOS 10 7.2 7.2 98.6
MAS DE 56 2 14 14 100.0
ANOS
Total 138 100.0 100.(
Fuente: SPSS
Elaboracién: Autor
GRAFICO 13: Edad
MAS DE 56

Fuente: SPSS
Elaboracion: Autor

46 - 55 ANOS

7%

ANOS
2%
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Analisis:
De los 138 encuestados, el 52% estan comprendidos les 15 y 25 afios, un 27%

entre los 26 y 35 afios, un 12% entre los 36 y 45;aiin 7% entre los 46 y 55 afios y tan

solo un 2% corresponden a mas de 56 afios.

2. Género
TABLA 18: Género
Género
) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje L.
valido acumulado
Masculino 78 56.5 56.5 56.5
Validos | Femenino 60 43.5 43.5 100.0
Total 138 100.0 100.0

Fuente: SPSS
Elaboracién: Autor



111

GRAFICO 14: Género

Fuente: SPSS
Elaboracién: Autor

Andlisis:

Del total de encuestados, el 56% son de génerouliras y el 44% son dgénero
femenino, lo que nos demuestra que los clientesigegustan de la comida rapida er

mayoria son hombres.

Se aprecia que género femenino siempre cuidafigura evitando cnsumir comida
rapida o cualquier tipo de comida que contengaagoecalorias, mientras que el 56% !

género masculino este factor no es relevante estga de vide
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3. Sector donde vive.

TABLA 19: Sector donde vive.

Frecuenciec  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
vélido acumuladc
Vélidos Norte 53 38.4 38.4 38.4
Centro 41 29.7 29.7 68.1
Sur 44 31.9 31.9 100.0
Total 138 100.0 100.0

Fuente: SPSS
Elaboraciéon: Autor

GRAFICO 15: Sector donde vive

Fuente: SPSS
Elaboraciéon: Autor
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Analisis:

Del total de encuestados el 38% residen en elrsaotte de la ciudad de Quito, el
32% residen en el centro y el 30% residen en ellawispersion de los porcentajes no es
tan disperso debido a que se cogi6 la totalidad deuestra dividido para los tres sectores,
porque el objetivo de la encuesta es determinesraportamiento de consumo en la ciudad

de Quito.

La tendencia de consumir mas comida rapida enr&d de Quito es porque la mayoria
de franquicias nacionales e internacionales edt@adas en este sector ademas de existir
una gran variedad de negocios informales; por t#dw, en este sector existe mayor

afluencia de empresas por lo que la gente viva emeste sector consume este tipo de

comida.
4. Barrio.
TABLA 20: Barrio.
Barrio

Frecuencia | Porcentaje| Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Vélidos | Gonzalez Suarez 40 29.0 29.0 29.0
La Magdalena 18 13.0 13.0 42.0
El Recreo 8 5.8 5.8 47.8
El Calzado 9 6.5 6.5 54.3
Atahualpa 10 7.2 7.2 61.6
El Giron 31 22.5 22.5 84.1
Ciudadela Universitaria 22 15.9 15.9 100.0

Total 138 100.0 100.0

Fuente: SPSS
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Elaboracion: Autor

GRAFICO 16: Barrio

Fuente: SPSS
Elaboracién: Autor

Andlisis:

Del total de encuestados el 2 se encuentran localizados en el barrio Gonz
Suérez del Centro, el 23% en el Girdn, el 16% dyagio Ciudadela Universitaria, el 12

en la Magdalena; el 7% en la Atahualpa, finalmeh& el barrio el Calzado y el Rect

Suman un total de 39% sector norte de la ciudad de Quito, un 29% en &los
centro y un 32% en el sector sur. Lo que da un@rvide la ubicacion de la Mic-
franquicia debido a que en el norte de Quito exise mayor afluencia de personas por

trabajos y existe la pbabilidad de conseguir un mayor nimero de cliepbésnciales
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5. Fuera de casa ¢Qué tipo de comida consume con mayoecuencia? Escog

una respuesta.

TABLA 21: Tipo de comida que consume.

Tipo de comida que consume

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido acumuladc
Vélidos | Comida rapida 129 93.5 93.5 93.5
Comida ligth 9 6.5 6.5 100.0
Total 138 100.0 100.0

Fuente: SPSS
Elaboraciéon: Autor

GRAFICO 17: Tipo de comida que consume

Comida Ligth
7%

Fuente: SPS!
Elaboracién: Autor
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Analisis:

Del total de encuestados el 93% (129 encuestadefiengn consumir comida

rapida, y tan solo un 7% (9 encuestados) prefieraaomida Light debido a su salud o el

cuidado de su figura.

Este resultado es una oportunidad para el mercadi Micro-franquicia el Rincon del

Gato ya que si hay mercado para el producto qeeefr

6. Marque con una “X” los tipos de alimentos que mas ansume y con qué

frecuencia consume dichos alimentos mensualmente.

TABLA 22: Tipos de alimentos que mas consume.

N° Suma  Porcentaje
Salchipape 12¢ 45,0( 33%
Hamburgues: 12¢ 70,0( 51%
Hot- Dogs 12¢ 45,0( 33%
Choripar 12¢ 8,0C 6%
Pizze 12¢ 41,0( 30%
Pincho: 12¢ 11,0( 8%
Papasfritas 12¢ 32,0( 23%
Empanade 12¢ 17,0( 12%
Sanduche 12¢ 33,0( 24%
Perdido 9
TOTAL 138

Fuente: SPSS
Elaboracién: Autor



GRAFICO 18: Tipos de alimentos que mas consur.

51%
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\(\9 é ‘z‘o ? Q,bc) @le >
(_)'b 6‘\0 Q’b < S
Q‘fb
Fuente: SPS!
Elaboracién: Autor
TABLA 23: Frecuencia de consumo.
N° Suma | Porcentaje
Salchipapas 129 124,00 90%
Hamburgues: 129 223,00 162%
Hot-Dogs 129 131,00 95%
Choripan 129 30,00 22%
Pizza 129 153,00 111%
Pinchos 129 42,00 30%
Papas fritas 129 88,00 64%
Empanadas 129 71,00 51%
Sanduches 129 224,00 162%
Perdidos 9
TOTAL 138

Fuente: SPS!
Elaboracién: Autor

117
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GRAFICO 19: Frecuencia de consumo.

Sanduches
224,00

Pinchos 42,00

Choripan 30,00

Fuente: SPSS
Elaboraciéon: Autor

Analisis:

Del total de encuestados el 51% prefieren consuramburguesas los cuales
consumen 223 unidades al mes; seguido de salckipapg#ot-dogs con el 33% que
consumen 124 y 131 unidades respectivamente; el pfere la pizza los cuales
consumen 153 unidades , el 24% prefiere los saedughe consumen 224 unidades; el
23% prefiere las papas fritas que consumen 88 de&leel 12% prefiere consumir las

empanadas que consumen 71 unidades; el 8% prédierpinchos que consumen 42
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unidades y finalmente el 6% prefiere el Choripare qonsumen 30 unidades. Cabe

recalcar que el consumo que los encuestados tmargaroducto es mensual.

Los datos sirven para conocer los productos quigepe las personas hoy en dia y

cuales hay que cambiar o innovar.

7. ¢En qué sector de la ciudad de Quito consume ustedmida rapida?.

TABLA 24: Sector de consumo de comida rapida

Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje| Porcentaje
valido acumulado
Vélidos | Norte 101 73.2 78.3 78.3
Centro 7 5.1 5.4 83.7
Sur 21 15.2 16.3 100.0
Total 129 93.5 100.0
Perdidos | Sistema 9 6.5
Total 138 100.0

Fuente: SPSS

Elaboracién: Autor
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GRAFICO 20: Sector de consumo de comida rapic

Centro
6%

Fuente: SPSS
Elaboracion: Autor

Andlisis:

El 78% consume en el sector norte de Quito sea qaeovino en este sector; el 1
consume en el sector sur y tan solo el 6% de logestados consumen en el sector ce
esto se debe a que en este sector hay menos ldgatemida rapida, por el cuidaque se

le tiene a esta parte histérica de la ciu
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8. En orden de preferencia ¢Qué lugares de comida r&a prefiere usted para

consumir este tipo de alimentos? 1=donde mas consem8= donde menos

consume.
TABLA 25: Lugares de comida rapida que prefiere.
: Respuestas
Orden de preferencia :
N° | Porcentaje
VALOR 1° | Negocios Informales 61 21,10%
VALOR 2° | Papitas Fritas a lo Bestia 50 17,30%
VALOR 3? | Los Hot-Dog de la Gonzéalez S. 29 | 10,00%
VALOR 4° |KFC 30 10,40%
VALOR 5% | MacDonalds 26 9,00%
VALOR 6 | Pizza Hut 29 10,00%
VALOR 7% | Dominos Pizza 30 | 10,40%
VALOR 8° | Tropiburguer 34 | 11,80%
Total 289 | 100,00%

Fuente: SPSS
Elaboracién: Autor
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GRAFICO 21: Lugares de comida rapida que prefier.

21.1%
17.3%
11.8%
10.0% 10.4% 10.0% 10.4%
Negocios Papitas Fritas Los Hot- MacDonalds Pizza Hut Dominos Tropiburguer
Informales alo Bestia Dogs de Ie Pizza

Gonzélez ¢

Fuente: SPSS
Elaboracion: Autor

Andlisis:

El 21,1% del total de encuestados prefieren irraezoa negocios informales, e:
se debe a que el 52% de los encuestada entre los 15 y 20 afios de edad y los sec
gue fueron escogidos estan cerca civersidades, por lo que los negocios informales

los que mas abundan.

Por oto lado los precios y la cantidad es lo que caraetea este tipo de negoci

siendo esta uneentaja diferencii para los clientes, especialmente los mas jov
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9. ¢Qué aspctos considera como los mas importantes para setemar los lugares

de comida rgpida antes mencionados

TABLA 26: Aspectos para seleccionar lugares de comida raa.

Aspectos importantes N° Suma | Porcentaje
de seleccio
Sabordel product 129 81,00 58,7%
Servicio 129 67,00 48,6%
Variedad 129 54,00 39,1%
Cantidad 129 24,00 17,4%
Cercania 129 7,00 5,1%
Limpieza 129 93,00 67,4%
Precios 129 33,00 23,9%
Otros 129 1,00 0,7%
Perdidos 9 0,0%
TOTAL 138,00
Fuente: SPS!

Elaboracién: Autor

GRAFICO 22: Aspectos para seleccionar lugares de comida rag.

67.4%
58.7%

48.6%
39.1%

23.9%
17.4%

0,
. 5.1% I 0.7%
| |

Sabor del Servicic Variedad Cantidad Cercania Limpieza Prec Otros
producto

Fuente: SPS!
Elaboracién: Autor
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Andlisis:
Dentro de los factores de decision de compra mpsriantes de comida rapida del
total de encuestados el 67,4% considera la limptenao la mas importante, seguido del
sabor de la comida con el 58,7%, otro factor qedigren es el servicio y la variedad con

48,6% y 39,1% respectivamente.

Este resultado es estratégico para conocer looPpuwibve que debemos tomar en

cuenta al momento del desarrollo de la Micro-fracigu

10. ¢,Con qué grupo social suele visitar estos restauras de comida rapida?.

TABLA 27: Grupo Social

Grupo social N° Suma | Porcentaje
Familiares 129 49,00 35,5%
Amistades 129 79,00 57,2%
Comparnieros de trabajo 129 48,00 34,8%
Pareja 129 42,00 30,4%
Otros grupo 129 5,00 3,6%
Perdidos 9
N valido (segun lista) 138

Fuente: SPSS
Elaboracién: Autor
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GRAFICO 23: Grupo Social

57.2%

35.5% 34.8%
30.4%

3.6%
[ |

Familiares Amistades Compafieros de Pareja Otros Grupo
Trabajo

Fuente: SPS!
Elaboracién: Autor

Andlisis:

El 57,2% de los encuestados prefieren salir a consumir améghida con sL
amistadesel 35,5% prefieren salir con sus familiares y rseguido el 34,8 prefieresalir

con sus compafieros de trab

Los datos obtenidgsermitirar disefiar estrategias de ubicacion en el futuro coenca
de universidades, colegios, oficinas entre otrosl@mle grupos sociales como amiste

pueden acudir con mayor frecuen



11.¢:Qué forma de pago prefiere usted

TABLA 28: Forma de pago
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Frecuencia | Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Vélidos | Efectivo 120 87.0 93.C 93.0
Tarjeta de crédi 9 6.5 7.0 100.0
Total 129 93.5 100.(

Perdidos Sistema 9 6.5

Total 138 100.0

Fuente: SPSS

Elaboraciéon: Autor

GRAFICO 24: Forma de pago.

Tarjeta de
crédito
7%

Efectivo
93%

Fuente: SPS!

Elaboracién: Autor
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Analisis:

El 93% prefieren como forma de pago el efectivaaly solo el 7% prefieren como
forma de pago la tarjeta de crédito, esta tendeseidebe a que la mayoria que consume

este tipo de comida rapida son los jovenes, y porcemo su palabra mismo lo indica

rapida sus precios no son elevados.

12.Individualmente ¢ Cuanto paga usted por su consumoedcomida rapida?.

TABLA 29: Individualmente ¢ Cuanto paga?.

Frecuencia| Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
$5 - $10 52 37.7 40.3 40.3
$10 - $15 54 39.1 41.9 82.2
$15 - $20 11 8.0 8.5 90.7
Vélidos | $20 - $25 5 3.6 3.9 94.6
MAS DE 7 5.1 5.4 100.0
$25
Total 129 93.5 100.0
Perdidos | Sistema ?) 6.5
Total 138 100.0

Fuente: SPSS
Elaboracién: Autor
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GRAFICO 25: Individualmente ¢ Cuéanto paga?

37.7% 39.1%
8.0%
. 3.6% 5.1%
$5 - $10 $10 - $15 $15 - $20 $20-$25 MAS DE $2¢
Fuente: SPS!

Elaboracién: Autor

Andlisis:

El 39,1% consumen de $10 a $15 en comida rapida, seguido con el 37,79

gastan de $5 a $18I resultado muestra que las personas individeraienno gastan mucl

en este tipo de comida.

Resultado muy relevante momento de escoger estrategias de precios; deliide ga st

conoce la tendencia de las personas y cuanto paceade gastar en este tipo de cot
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13.¢Qué servicios adicionales le gustaria que le offe@m un nuevo lugar de

comida rapida?

TABLA 30: Servicios adicionales

Servicios N° Suma | Porcentaje
Musical envivo 129 76,00 55%
Area derecreacio 129 28,00 20%
Areareservad 129 30,00 22%
Internet 129 57,00 41%
Television 129 23,00 17%
Otros gustos 129 5,00 4%
Perdidos 9

TOTAL 138

Fuente: SPS!

Elaboracién: Autor

GRAFICO 26: Servicios adicionales

55%
41%
20% 22%
17%
4%
[ 1
Muasica en  Area de Area Internet Television Otros Gustc

vVivo recreacio reservada
Fuente: SPS!

Elaboracién: Autor
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Analisis:

Dentro de los servicios adicionales mas importamies5% les gustaria la de musica en

vivo, el 41% quisieran internet.

14.Para la compra de comida rapida ¢ Qué motivos lo imgsan a comprar?.

TABLA 31: Motivos de compra

Motivos N° Suma |Porcentaje
Curiosidad 129 9,00 7%
Popularidad 129 38,00 28%
Sabor 129 109,00 79%
Precios comodos 129 50,00 36%
Publicidad 129 14,00 10%
Promociones 129 62,00 45%
Cantidad servida 129 26,00 19%
Perdidos 9

TOTAL 138

Fuente: SPSS
Elaboracién: Autor
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GRAFICO 27: Motivos de compra
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Fuente: SPS!

Elaboracién: Autor

Andlisis:

El 79% del total de encuestados los motiva a commida rapida el sabor,

45% los motiva las promociones y seguido con el 8&/mnotiva los precios comod

La informacién que arroja esta pregunta serviréa gaoner énfasis en el area
operaciones de la micfoanquicia y capacitar al personal para no descu&ealidad de
producto e implementar un area de marketing quardsle estrategias de promoc para

atraer al cliente.
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15.¢Medio por el cual se entera de la existencia de exos lugares de comid

rapida?.
TABLA 32: Medios de comunicacién

Medios de comunicacié N° Suma | Porcentaje
Radio 129 32,00 23%
Television 129 31,00 22%
Volantes 129 47,00 34%
Referidos 129 107,00 78%
Prensa escrita 129 11,00 8%
Perdidos 9

TOTAL 138
Fuente: SPS!

Elaboracién: Autor

GRAFICO 28: Medios de comunicacion

34%

78%

23% 22%
8%
Radio Television Volantes Referidos Prensa Escri
Fuente: SPS!¢

Elaboracién: Autor
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Analisis:

El 78% se enteran de la existencia de lugares édaorapida mediante referidos,

mientras que el 34% se enteran mediante volan®#28% sabe de este tipo de lugares

mediante la radio.

16. ¢ Estaria dispuesto a consumir en un nuevo lugar d®mida rapida si este le

ofrece un servicio y un producto de calidad?.

TABLA 33: Estaria dispuesto a consumir en un nuevtugar de comida rapida

Frecuencia Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Validos | Sl 129 93.5 93.5 93.5
NO 9 6.5 6.5 100.0
Total 138 100.0 100.0

Fuente: SPSS

Elaboracién: Autor
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GRAFICO 29: Estaria dispuesto a consumir en un nuevo lug de comida rapide

93%

7%

SI NO

Fuente: SPS!
Elaboracién: Autor

Andlisis:

El 93% de losencuestados Sl estarian dispuestos a ir a un dugap de comidi
rapida el cual cumpla con sus expectativas, y tda sl 7% de los encuestados

acudirian a este tipo de restaurante debido ansleeia de alimentacion o por su se

Resultado queonfirma la existencia de mercado para el crecitoiele la micr-

franquicia, caso contrario no tendria caso ponenartha el disefio de la misi
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3.2.1 Cruce de variables (Crosstabs)

1. ¢En qué sector de la ciudad de Quito consume ustedmida rapida? * En
orden de preferencia ¢Qué lugares de comida rapidarefiere usted para

consumir este tipo de alimentos? .

TABLA 34: Sector Norte*lugares que prefiere

FRECUENCIA 1 2 3 4 5 6 7 8
KFC 10 16 23 23 16 10 1 2
MacDonalds 11 18 19 25 14 11 2 1

Papitas fritas a Ic

. 14 33 9 11 5 8 12 9
bestia

Los Hot -Dogs de
la Gonzélez 9 7 22 9 10 12 21 11
NORTE Suérez

Tropiburguer 3 3 1 9 25 26 14 20
Pizza Hut 11 10 12 9 15 17 23 4
Dominos pizza 0 11 7 12 8 15 22 26
mﬁfrcﬁf;?:s 45 4 8 3 8 2 3 28

Fuente: SPSS
Elaboracién: Autor
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GRAFICO 30: Norte

45
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10 9
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|| 0

KFC MacDonalds Papitas Fritas Los Hot-Dogs Tropiburguer Pizza Hut Dominos Pizz Negocios

lo Bestia de la Gonzélez Informales

Suérez

Fuente: SPSS
Elaboracién: Autor

Andlisis:

El 45% de total de encuestados del sector norta dedad de Quito vivan o no «
este sector, prefieren consumir comida rapida eogcies informalesesta tendencia se
debe a que los barrios de este sector (El Giranjatiela Universitaria), estan eados de

universidades y jévenes quienes prefieren estedép@staurante



TABLA 35: Sector Centro*lugares que prefiere

137

FRECUENCIA 1 2 3 4 6 7 8

KFC 1 4 0 1 0 0 0
MacDonalds 0 0 0 0 3 2 2
Papl_tas fritas a Ic 0 1 2 1 1 0 1
bestia
Los Hot -Dogs de

CENTRO la Gonzalez 0 2 2 0 0 0 1
Suérez
Tropiburguer 5 0 0 0 1 1 0
Pizza Hut 0 0 1 1 1 2 0
Dominos pizza 0 0 0 1 1 1 3
Negocios 1 0 2 3 0 1 0
informales

Fuente: SPSS
Elaboracién: Autor
GRAFICO 31: Centro
5
1 1
KFC MacDonalds Papitas Fritas Los Hot-Dogs de Tropiburguer Pizza Hut Dominos Pizz Negocios
lo Bestia la Gonzélez Informales

Fuente: SPS!
Elaboracién: Autor

Suéarez
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Analisis:

El 5% del total de encuestados del sector centta deidad de Quito vivan 0 no en
este sector, prefieren consumir comida rapida epiburguer, ya que no existen otros
locales que ofrezcan este tipo de comida por ktsiceiones dadas por las autoridades del

centro de histérico.

TABLA 36: Sector Sur*lugares que prefiere

FRECUENCIA 1 2 3 4 5 6 7 8
KFC 0 2 3 6 3 4 1 2
MacDonalds 0 0 5 1 6 3 5 1
Papitas fritas a lc 1 16 0 2 2 0 1 0
bestia
Los Hot -Dogs de

SUR la Gonzalez 6 0 5 6 0 2 2 0
Suarez
Tropiburguer 0 0 2 1 2 1 14
Pizza Hut 0 2 2 3 4 7 3 0
Dominos pizza 0 1 2 1 4 2 7 4
Negocios 15 1 4 0 0 1 0 0
informales

Fuente: SPSS
Elaboracién: Autor
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GRAFICO 32: Sur

Andlisis:

15
6
1
0 0 O 0 0
KFC MacDonalds Papitas Fritas ad_os Hot-Dogs Tropiburguer Pizza Hut Dominos Pizz  Negocios
lo Bestia  de la Gonzalez Informales
Suarez
Fuente: SPS!

Elaboracién: Autor

En sur de la ciudad el 15% de los encuestadospeafconsumir comida rapida

negocios informales por la tendenque existe en este sector y por la falta de frangya

que estas solo se encuentran en los centros cahesrctolo un 5% de los encuesta

consumen en la micrranquicia de los H-Dogs de la Gonzalez Suarez y un 1%

Papitas Fritas a lo Bestia.
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3.3 Segmentacion del Mercado

Segmentacion

La segmentacion de mercado es un proceso que oagislividir el mercado total
de un bien o servicio en varios grupos mas pequefimgernamente homogéneos. La
esencia de la segmentacion es conocer realmeosecathisumidores. Uno de los elementos
decisivos del éxito de una empresa es su capaddadegmentar adecuadamente su

mercado.

Tipos de Segmentacion de mercado

Segmentacion Geogréfica:subdivision de mercados con base en su ubicacion.

Posee caracteristicas mensurables y accesibles.

Segmentacion Demogréafica: se utiliza con mucha frecuencia y esta muy
relacionada con la demanda y es relativamente €&cimedir. Entre las caracteristicas

demogréficas mas conocidas estan: la edad, el@ériengreso y la escolaridad.

Segmentacion Psicografica:consiste en examinar atributos relacionados con
pensamientos, sentimientos y conductas de una n@zerddtilizando dimensiones de

personalidad, caracteristicas del estilo de vidalgres.
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Segmentacion por comportamientose refiere al comportamiento relacionado con
el producto, utiliza variables como los benefigieseados de un producto y la tasa a la que

el consumidor utiliza el producto.

Fundamentos de Marketing" Ed. McGrawHII, México? éd., 1999. 170-244pp.

Se empleara la segmentacién geografica para ismtgrupos de clientes hacia los
cuales se va a dirigir recursos y esfuerzos, ystieraanera se podra estructurar la oferta de
productos y servicios de acuerdo a parametros esidten atractivos para el cliente, a

través de estrategias a las que respondan de nsamdea.

3.3.1 Meétodos para la segmentacion de rnados

Macrosegmentacion

» Conceptualizacién del mercado de referencia

“El objetivo consiste en definir el mercado de refeeia desde el punto de vista del
comprador y no como a menudo se da el caso, degdmte de vista del productor. Para
alcanzar este objetivo, intervienen tres dimensiora la division del mercado de

referencia en macrosegmentos”.
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» ¢Cuales son las necesidades, o combinaciones deioimes a satisfacer?.

El restaurante “El Rincon del Gato” satisface upaesidad que es el de alimentar a

personas que no cuentan con el tiempo suficiemgesea atendidos.

* ¢ Quiénes son los diferentes grupos de compradorestencialmente interesados

por el producto?.

Los principales clientes de la empresa son cliedéeslase media quienes buscan un

sabor diferente en la gran gama de productos deleaidpida que la competencia ofrece.

» ¢Cudles son las tecnologias existentes o las matsrsusceptibles de producir

estas funciones?.

Por el tipo de comida que la empresa, vende lategia no es automatizada, pero
cuenta con una instalacion fisica dotada de equypagensillos eficientes los cuales

garantizan un producto y servicio de calidad.



Microsegmentacion.

» Descripcion ce perfiles de segmen
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La segmentacion se realizara por sector de ven@amé&rc-franquicias, por lo tanto ¢

obtiene los siguientes segmen

Segmento 1

SECTOR NORTE

Segmento 2
SECTOR CENTRO

Segmento 3
SECTOR SUR

GEOGRAFICAS SECTOR NORTE SECTOR CENTRO SECTOR SUR

Sectores de la ciud: | Sectores de la ciudad Sectores de la
» de Quito: de Quito: ciudad de Quito:
Region Norte Norte Norte
Centro Centro Centro
Sur Sur Sur
» EI Girén (Norte » LaMagdalena
. (Sur)
Barrios ) Clqdade_le . » La Gonzalez » La Atahualpa
Universitaria .
(Norte! Suarez (centro) (Sur)
’ » El Recreo (Sur)
» EIl Calzado (Sur)
Densidad Urbana 76.1% Urbana 76.1% Urbana 76.1%
Rural 23,99 Rural 23,9% Rural 23,9%
Clima Variable Variable Variable

Edad

De 1% 25 afios
26— 35 afnos

De 15- 25 afios
26 — 35 afnos

De 15- 25 afios
26 — 35 afnos
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36 — 45 afios
46 — 55 afos
Méas de 56 afios

36 — 45 afios
46 — 55 afos
Mas de 56 afios

36 — 45 afios
46 — 55 afnos
Més de 56 arios

Género

Masculino (93%)
Femenino ( 7%)

Masculino (93%)
Femenino ( 7%)

Masculino (93%)

Femenino ( 7%)

PSICOGRAFICAS

Beneficios

buscados

Calidad y servicio

Calidad y servicio

Calidad y servicio

Clase Social Media Media Media
Alta Alta Alta
. .| * Gusto por salir a
* Gusto por salir a* Gusto por salir a P )
comer en
comer en comer en
restaurantes con
. . restaurantes con restaurantes con roductos
Estilo de Vida productos y  productos y P . y
.. . .. . servicio de
servicio de calidad servicio de calidad calidad
» Personas con poge Personas con pogo
. . * Personas con
tiempo tiempo .
poco tiempo
* Familiares » Familiares » Familiares
al * Amistades * Amistades * Amistades
Grupos Sociales | | Comparieros dee Comparieros des Compaferos de
Trabajo Trabajo Trabajo
» Pareja » Pareja » Pareja

DE CONDUCTA

Forma de Pago

Efectivo
» Tarjeta de crédito

Efectivo
» Tarjeta de crédito

Efectivo
Tarjeta de crédito
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3.3.2 Eleccion del segmento- mercado meta

De la macrosegmentacion podemos concluir que eleset)p al que nos abocaremos
sera al sector norte y el sector sur de la ciudladQuito, porque el resultado de las
encuestas fue que estos dos sectores tienen nui@én@f de personas con tendencia a
consumir comida rapida, en cambio en el sector@eisten restricciones de ubicacion

dadas por el Municipio (ver gréafico N° 20).

3.4 Posicionamiento y Ventaja Difereri

Una vez que se ha elegido los segmentos, debencadirdd posicionamiento al
gue optaremos en cada segmento. Se pretende gu®tasa y el servicio ofrecido quede
impreso en la mente del consumidor ocupando unrlpgailegiado y dentro de las

opciones a elegir.

Objetivos de posicionamiento:

* Crear y mantener lealtad hacia la marca de maneraetjconsumidor perciba y

retenga caracteristicas y atributos de nuestracserv

» Establecer un servicio que sea deseable, compatibteptable para el segmento

meta, haciéndolo mas Unico en el mercado.



3.4.1

146

Tipos de Posicionamiento

Posicionamiento por atributo: Una empresa se posiciona segun un atributo como

el tamafio o el tiempo que lleva de existir.

Posicionamiento por beneficio:El producto se posiciona como el lider en lo que

corresponde a cierto beneficio que las deméas no dan

Posicionamiento por uso o aplicaciénEl producto se posiciona como el mejor en

determinados usos o aplicaciones.

Posicionamiento por competidor: Se afirma que el producto es mejor en algun

sentido o varios en relacion al competidor.

Posicionamiento por categoria de productostl producto se posiciona como el

lider en cierta categoria de productos.

Posicionamiento por calidad o precio:El producto se posiciona como el que
ofrece el mejor valor, es decir la mayor cantida leneficios a un precio

razonable.

Para el proyecto se utilizaran el siguiente tip@asgicionamiento:
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» Posicionamiento por uso o aplicacionta micro-franquicia no quiere vender solo
comida rapida sino un momento inolvidable, vendgistaccion y se posicionarse

como la mejor de las micro-franquicias en Quito.

» Posicionamiento por atributo: Vender momentos ademas de un excelente servicio.

» Posicionamiento por competidor:Vender calidad con respecto a los competidores.

» Posicionamiento por beneficioVender tiempo de entrega y posicionarse como el

mas rapido y hacer mas eficiente el tiempo dellesates.

» Posicionamiento por categoria de productosCompetir para posicionarse como
una de las mejores micro-franquicias de la ciuda@dito, en servicio, calidad del

producto y precios.

3.4.2 Ventaja Diferencial

Es la ventaja que se tiene sobre los competiddiresiendo mas valor en los
mercados meta (a los consumidores), ya sea diideriprecios inferiores a los de la
competencia o proporcionando una cantidad mayorbeleeficios que justifique la
diferencia del precio mas alto. Se entiende portaj@ncompetitiva o diferencial, a
cualquier caracteristica de la organizacion o magaa el publico considera conveniente y

distinta de las de la competencia. Las Unicas destés generadoras de una ventaja
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competitiva son la diferenciacién y el liderazgooestos, los cuales deben ser mantenidos

durante el tiempo. Las diferenciaciones mas comsoes

La diferenciacion del producto: Una empresa puede diferenciar su producto
segun su material, su disefio, estilo, caractesstide seguridad, comodidad,
facilidad de uso, etc. La mayoria de las empretkzan esta estrategia resaltando
los atributos de su producto en comparacién cond®sla competencia para

posicionarse en la mente del consumidor como ekendinmno.

La diferenciacion de los servicios:Algunas empresas consiguen su ventaja
competitiva en razon de una entrega rapida, esm@egadconfiable; en su

instalacion, reparacion y capacitacion; asi comeleervicio de asesoria.

La diferenciacion del personal: Esta diferenciacion consiste en contratar y
capacitar a su personal para que sea mejor que lkal dompafia. Para que esta
diferenciacion funcione se tendrd que tener muahidado en la seleccion y

capacitacion del personal que tendréa contactotdiamn la gente.

La diferenciacion de la imagen:las empresas se esfuerzan por crear imagenes que
las distingan de la competencia. La imagen de umaresa o una marca debe
transmitir un mensaje singular y distintivo, quemecmique los beneficios

principales del producto y su posicion.
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Para la presente investigacion se utilizara losisiges tipos de ventaja diferencial:

« La diferenciacion del producto: Para posicionarse en la mente del consumidor
como el nimero uno de las Micro-franquicias tengu& hacer hincapié en la

innovacion que tiene en la carta de productoseaatitia de sus competidores.

» La diferenciacion de los servicios:Para conseguir una ventaja diferencial se
deberd hacer conocer que no solo se vende compitdayaino un servicios de

calidad.

« La diferenciacion del personal: Esta diferenciacion consiste en contratar y
capacitar al personal para que sea mejor que eladeompetencia y que

especialmente se caracterice por cada sonrisaropaa al cliente.

» La diferenciacion de la imagen:La micro-franquicia abocara todo su esfuerzo

para crear imagenes que las distingan de la compate

35 Demanda

La demanda se define como la cantidad que estpuatios a comprar los
consumidores de un determinado producto o servicissiderando un precio y en un

determinado periodo.
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La finalidad de estudio de mercado es probar qisteeyn nimero suficiente de
individuos, empresas u otras entidades que daddaascondiciones presenta una demanda
que justifica la puesta en marcha de un determipadgrama de produccioén de bienes o

Servicios.

351 Tipos de Demanda

Uno de los factores decisivos para el éxito de tnmgwoyecto, es que nuestro
producto o servicio tenga mercado, por tal motigameportante encontrar una demanda
insatisfecha y potencia, porque la primera te paranitir ingresar al mercado y la segunda

crecer. En el mercado podemos encontrar los sitgasi¢ipos de demanda:

Demanda Efectiva Es la demanda real, es decir la cantidad quenszde compra

las personas de un producto y/o servicios.

Demanda SatisfechaEs la demanda en la cual el publico ha logradeder al

producto y/o servicio y ademas esta satisfechcéton

Demanda InsatisfechaEs la demanda en la cual el publico no ha logembeder

al producto y/o servicio y en todo caso si accedi@sta satisfecho con él.
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Demanda Aparente Es aquella demanda que se genera segun el nloeero
personas, por ejemplo si vendes galletas y llegas lagar donde hay 50 personas, bueno

imaginas entonces que vas a vender 50 paquetesleiag

Demanda Potencial Es la demanda futura, en la cual no es efectival presente,
pero que en algunas semanas, meses o0 afios seré real
Consultado el 1 de diciembre en http://www.maibtroaim/curso-proyectos-inversion/estudio-

mercado

Hay una serie de factores determinantes de lasdedets que los consumidores
desean adquirir de cada bien por unidad de tietapes como las preferencias, la renta o
ingresos en ese periodo, los precios de los dermassby, sobre todo, el precio del propio

bien en cuestion.

Para determinar la demanda de la micro-franquitiézaremos el numero de
clientes de comida rapida en la ciudad de Quitmftamacion ha sido extraida del estudio
de oferta y demanda realizado por la franquiciayTBoma’'s en Quito, expuesta por la

Srita. Nathaly Guerron.

TABLA 37: Demanda

- N° DE
ANO | IENTES
200¢ 403.103,0¢
2007 439.773,0C
200¢ 483.406,0(
200¢ 507.296,0C

Fuente: Tony Roma’s; Market, Estudio de Oferta y demanda
Elaboracién: Nataly Guerron
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TABLA 38: Demanda Regresion Lineal

Resumen del modelo y estimaciones de los paramel

Variable dependiente: demanda

Ecuacién Resumen del modelo Estimaciones de |@sneros
R F gll gl2 Sig. Constante bl
cuadrad
Lineal 0.989 182.814 1 2 0.005 458.394,5( 25.201,90

La variable independiente esafiol.

Fuente: SPSS
Elaboracién: Autor

Método de proyeccion: Regresion Lineal.

En estadistica la regresion lineal o ajuste liralun método mateméatico que
modeliza la relacion entre una variable dependi¥ntas variables independientes Xi y un

término aleatori@. Este modelo puede ser expresado como:
Y=0+5X +BXo+---+53,X,+¢

Donde B0 es la interseccion o término "constante", Bi (3 > U) lesnparametros
respectivos a cada variable independiente, y p @3neero de pardmetros independientes a

tener en cuenta en la regresion. La regresionlimgzde ser contrastada con la regresion
no lineal.

Consultado el 1 de diciembre el http://es.wikipeatigiwiki/Regresi%C3%B3n_lineal



Formula de la Proyeccion:

Y =a+ (bx)
2010=45839450+ (25.20190* 3)
2010=534.000,20

TABLA 39: Proyeccion de la demanda

ANO N° DE CLIENTES

200¢ 403.103,0(
2007 439.773,0(
200¢ 483.406,0(
200¢ 507.296,0(
201( 534.000,2(
2011 559.202,1(
201z 584.404,0(
201: 609.605,9(
201¢ 634.807,8(

Fuente: SPSS
Elaboracién: Autor

GRAFICO 33: Demanda
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Fuente: SPSS
Elaboracién: Autor
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3.6 Oferta

Para realizar el calculo de la oferta se considensismo esquema empleado para el
calculo de la demanda, nimero de clientes, tomandmenta los principales competidores

del sector de restaurantes y de la misma fuenés axpuesta.

TABLA 40: Oferta

< N° DE
ANO CLIENTES
200¢ 150.864,0C
2007 178.281,0C
200¢ 220.552,0C
200¢ 259.674,0C

Fuente: Tony Roma’s; Market, Estudio de Oferta y demanda
Elaboracién: Nataly Guerron

Método de proyeccion: Regresion Lineal

TABLA 41: Oferta Regresion lineal

Resumen del modelo y estimaciones de los paramel
Variable dependiente: Oferta

Ecuacion Resumen del modelo Estimaciones de l@seros
R F gll gl2 Sig. Constante bl
cuadrado
Lineal 0.986 145.028 1 2 0.007 202.342,75 25.989,10

La variable independiente esaf
Fuente: SPSS
Elaboracién: Autor




TABLA 42: Proyeccion de la oferta

450,000.00
400,000.00
350,000.00
300,000.00
250,000.00
200,000.00
150,000.00
100,000.00

50,000.00

ANO N° DE CLIENTES

2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014

Fuente: SPSS
Elaboracién: Autor

150.864,00
178.281,00
220.552,00
259.674,00
280.310,05
306.299,15
332.288,25
358.277,35
384.266,45

GRAFICO 34: Oferta

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fuente: SPSS

Elaboracién: Autor

155



156

3.7 Demanda Insatisfecha

Es la demanda en la cual el publico no ha logradeder al producto y/o servicio y

en todo caso si accedié no esta satisfecho con él.

TABLA 43: Demanda insatisfecha

- DEMANDA
ANO OFERTA | DEMANDA ||\ </ T|sFECHA
200¢ 150.864,00 403.103,0 -252.239,00
2007 178.281,00 439.773,0 -261.492,00
200¢ 220.552,00 483.406,0 -262.854,00
200¢ 259.674,00 507.296,0 -247.622,00
201C 280.310,05 532.933,0 -252.622,95
2011 306.299,15 560.469,0 -254.169,85
201z 332.288,25 590.073,0 -257.784,75
201 358.277,35 621.927,0 -263.649,65
201¢ 384.266,45 653.187,5 -268.921,12

Fuente: SPSS
Elaboracién: Autor
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GRAFICO 35: Demanda insatisfecha

700,000.00
600,000.00
500,000.00
400,000.00 -
- ———OFERTA
300,000.00 — — DEMANDA
//
200,000.00 ~
’ /
/
100,000.00
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Fuente: SPSS
Elaboracién: Autor
Analisis:

La micro-franquicia si tiene mercado en la ciudadQuito lo que abre una puerta
para ofrecer los productos con un mejor serviciapyovechar esta brecha de clientes

insatisfechos a nuestro favor como futuros clieptgenciales.
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CAPITULO IV

DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

La Direccion Estratégica se puede considerar compraceso global de toma de
decisiones orientadas a asegurar la supervivenftiaggonamiento de la organizacion, en

busca de resultados y un desarrollo satisfactorio.

Principios Basicos de Empresa, escrito por José&a8anchez Galan pag. 203-211

4.1 Valores

La micro-franquicia “El Gato” tiene como base lagugentes valores para su

desempefio diario, el cual debe ser aplicado pastqdienes forman parte de la misma:

= Honradez

» Responsabilidad

» Integridad

= Etica.

* Innovacion

*= Mejoramiento contindo.

= Trabajo en equipo.
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VISION

INSTITUCIONAL

VISION 2015

Ser reconocidos a nivel
e
nacional por nuestro
sabor y excelente

servicio, con principios

a
y valores que
X
demuestren el
n
compromiso con el

cliente.

4.2 Vision
4.2.1 Elementos Clave
» Posicion en el mercado: Reconocimiento / Excelente servicio
» Tiempo: 4 afnos
« Ambito del Mercado: Global
* Productos o servicios: Comida Rapida
* Valores: Responsabilidad
» Principio Organizacional: Mejoramiento continuo
4.2.2 Matriz
CODIGO FACTORES CLAVE PARAMETRO DEFINICION
Reconocimiento / Excelente
1 Posicién en el mercadp Deseada
servicio
2 Tiempo Mediano y largo plazo 4 afos
Entregar al cliente un producto g
) Definicion del negocio-
3 Ambito del mercado buena calidad al menor tiempg
Mercado
posible.
Satisfacer la creciente demand
Definicion del negocio- de la necesidad existente en |
4 Productos o servicios
Necesidad industria y asegurar la calidad ¢
la entrega del servicio.
Reconocimiento / Excelente
5 Valores Definidos
servicio
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Compromiso con el cliente
6 Principios Definidos
Responsabilidad
4.3 Mision
4.3.1 Elementos clave:

* Naturaleza del negocio:  Produccion de comida rapida.

* Razobn para existir: Proporcionar comida, en el menor tiempo posible al
cliente.

* Mercado al que sirve: Personas de la ciudad de Quito.

» Caracteristicas generales del producto o servicio: Rapidez en el servicio,

producto elaborado con ingredientes de calidad@uen precio.
» Posicion deseada en el mercad@reponderante
* Principios y Valores: Eficacia, Honradez, Integridad, Etica, Innovagio

Mejoramiento continuo, Trabajo en equipo.
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4.3.2 Matriz

MISION

CODIGO | PERSPECTIVA | FACTORES CLAVE | PARAMETRO DEFINICION

INSTITUCIONAL

Satisfacer la necesidad de aquellas

Finalidad de la | personas que no tienen el tiempo d

1]

1 Interna Naturaleza del negocjo industria ala | preparar o comida en sus hogares o

_‘
]

que pertenece | un restaurante en donde el tiempo d

)

entrega del servicio es mayor.

Brindar un menu de preparacion

Definicién del Cumplir con las
rapida, buen sabor, excelente calidad,
2 Cliente Razén para existir negocio- expectativas de los
buen precio y atencién original al
Necesidad clientes ofreciendo los
cliente.
mejores menus de
Definicion del
Entregar al cliente un producto de comida rapida y
3 Cliente Mercado al que sirve negocio-
buena calidad al menor tiempo posible.  contando con un
Mercado
restaurante limpio y
Definicion del
Caracteristicas agradable a precios
negocio-
4 Interna generales de los Calidad / Tiempo de entrega. accesibles.
Ventaja
productos o servicios
Competitiva
Posicion deseada en ¢l
5 Financiera Vision Reconocimiento / Excelente servicig.
mercado
Crecimiento y Ambos / Compromiso con el cliente.
6 Principios y valores

aprendizaje Excluyentes Responsabilidad.
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4.4  Objetivo Corporativo

* Vender en forma oportuna las Micro-franquiciafinale atender las necesidades y
requerimientos de los clientes en alimentos de d@¢amépida con calidad y

eficiencia.

» Capacitar a los franquiciatarios de tal maneralgumagen de la micro-franquicia

se estandarice en todos los puntos de venta.

45 Politica de calidad

Lograr la satisfaccion de los clientes con prodaigionbolos de calidad, apoyados
en el compromiso y capacitacion de nuestro persgnah la mejora continua de los
procesos, alineados con los objetivos estratégieol empresa, permitiéendonos asi, ser

mas competitivos en todos los mercados.

4.6 Filosofia corporativa

El compromiso es el mejoramiento continto en laavele Micro-franquicias para

ofrecer la mejor calidad en productos y servicios.



4.7

Catélogo de Objetivos

163

OBJETIVO 1:

Disefiar un sistema de Micro-franquicias para la emgesa “El Rincon del Gato” en la ciudad de Quito qude permita al negocio crecer en el mercado localnacional, ofreciendo comidg

de calidad.

ESTRATEGIA: De innovacién tecnoldgica: InvestigatiDesarrollo: Definicién del proceso de microAfjaicia, a través de un modelo de negocio.

P

2]

NIVEL COSTO INDICADOR DE
ACTIVIDADES ACCIONES ACTUAL META VERDE |AMARILLO ROJO RESPONSABLE usd CRONOGRAMA GESTION
L ) Manuales de operacione$
Realizaciobn de manuales de operaciones, ) )
) ) Responsable de marketing, salud integral
marketing, salud integral del empleado, O 5 5 4 3 ) )
) ) marketing del empleado, imagen
Desarrollo de la organizaciépimagen corporativa. 4500,00 )
corporativa
o Responsable de o
Disefio de la Marca (logo y slogan). 0 1 1 0 . Disefio de la marca
marketing
Presentacion de la micro-franquicia | a .
o ) ) Responsable de Namero de
franquiciatarios potenciales y relaciones 0 6 6 4 3 ) ) _
. marketing presentaciones realizadal
publicas. 01 de marzo al 1
Comercializacion a Realizacién de una campafia publicitaria a 0 1 1 0 0 Responsable de 4.00.00 de abril del 2011 Numero de campafias
franquiciatarios. franquiciatarios. marketing o realizadas
) ) Numero de
Entrenamiento de vendedores de la micro- Responsable del o
o 0 20 20 18 15 capacitaciones /
franquicia. Recurso Humano . _
entrenamientos realizadg
Llenado de solicitud por el franquiciatatio
para obtener informacién basica y determinar 0 5 5 4 3 Administrador/ 16 de abril al 26 | NUmero de solicitudes
guiénes son los que tienen mayor posibilidad Duefio de abril del 2011 | recibidas
de obtener la micro-franquicia.
Seleccion de franquiciatarios. . L n 470,00 . Numero de
Entrevista con los franquiciatarips Administrador/ 27 de abril al 29 L
. 0 20 20 18 15 . . franquiciatarios
seleccionados. Duefio de abril del 2011 )
seleccionados
B . L Administrador/ 30 de abril del Informe franquiciatario
Aprobacion del perfil del franquiciatario. 0 1 1 0 0 .
Duefio 2011 aprobado
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Disefio del local con las especificaciones Numero de
- . , Responsable de 1 de mayo al 31 o
basicas y necesarias que debe tener |éste, 0 1 1 0 0 ) o especificaciones dadas
. marketing de julio del 2011
expuestas en el manual de marketing. para el local
y N Namero de empleados
Contratacion de empleados por parte |del Administrador/ 1 de mayo al 31 dg
i . L 0 1 1 0 0 o contratados por el
Construccion y mantenimienifranquiciatario. Duefio 2.500,00] julio del 2011 T
franquiciatario
Solicitud de materiales y productos |al . o
o ) Namero de solicitudes
franquiciante y compras a los mismos ) 1 de mayo al 31 dg
y 0 10 10 8 6 Personal operatiyo o entregadas al
proveedores externos en funcion |de julio del 2011 o
o franquiciante
especificaciones.
) o ) Namero de
Entrenamiento del franquiciatario, transmitir Responsable del o
) ) o 0 20 20 18 15 capacitaciones/entrenamje
bien los conceptos de la micro-franquicia. Recurso Humano L
nto al franquiciatario
Asesoria para la seleccion y desarrollo| de 0 4 4 3 ) Responsable del Numero de asesorias
proveedores. Recurso Humano realizadas
1 de agosto al 3 de. _
o . Numero de
Capacitacion y entrenamiento a todo| el Responsable del agosto del 2011 o A
. . 0 4 4 3 2 capacitaciones/entrenanie
Asistencia para la apertura| personal. Recurso Humano| 178
nto al personal
Asesoria y aprovisionamiento de materiales
L Responsable de } .
publicitarios antes de la apertura del local 0 5 5 4 3 ) Numero de asesorias
o marketing
Franquiciado.
Asistencia para el desarrollo de planes| de ) . .
. . Responsable de Numero de asistenciag
mercadotecnia especificos para el nuevo Ipcal 0 2 2 1 0 . .
o marketing realizadas
Franquiciado.
Asistencia para que el franquiciado realice . o
una campafa promocional de una preapeftura 1 1 0 0 Responsa_ble de Nume_ro de campanas
i 5 marketing 8 de agosto del | promocionales realizadals
Apertura y retroalimentacion | Y apertura. 50 2011
Seguimiento y control realizando revisiones g 5 5 4 3 Responsable de Numero de seguimiento$

continuas de operaciones.

marketing

realizados
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OBJETIVO 2:

Definir el Presupuesto de la Micro-franquicia para e la inversién realizada en el desarrld de la micro-franquicia.

ESTRATEGIA: De desarrollo: Liderazgo en costos:dbeiinacion de costos y gastos del disefio de laoMfanquicia.

NIVEL COSTO INDICADOR DE
ACTIVIDADES ACCIONES ACTUAL META VERDE |AMARILLO ROJO RESPONSABLE usd CRONOGRAMA GESTION
Cotizar el costo de servicio (mano de obra]
D inacion | idad 0 5 5 4 2 Contador 9d del Namero de cotizaciones
eterminacion las necesidades otizar el costo de produccién. 300 e agosto de
de los franquiciatarios bi = 5 _ i 2011
Estal lecer un informe de gastos incurriflos 0 1 1 0 0 Contador Facturas
en el disefio.
ESTRATEGIA: De desarrollo: Liderazgo en costosstalecimiento del precio de venta al publico ddlilero-franquicia
ACTIVIDADES ACCIONES NIVEL META VERDE AMARILLO ROJO RESPONSABLE C(l)s(;ro CRONOGRAMA INDCI;CIZEQ,?.?ORNDE
Investigar a expertos.
Sondeo del precio de ventade o 10de agosto al 17 . N
la competencia Cotizar con la competencia dire. 0 8 8 7 5 Contador de agosto del 2011 Namero de cotizaciones
Preguntar a duefios de las micro-franquicids. 374
Definir el precio Comparar precios. 0 8 8 7 5 Contador 18 de agosto del Namero de cotizaciones

Determinar una ganancia.

2011
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OBJETIVO 3:

Evaluar permanentemente a los franquicatarios mediante pruebas practicas de preparacionel producto y atencién al cliente para mantener atliente satisfecho.

ESTRATEGIA: De innovacion tecnolégica: orientacalrcliente: Calificacion permanente del servicie duindan los franquiciados de la Micro-franquithGato” mediante la opinién del cliente.

NIVEL COSTO INDICADOR DE
ACTIVIDADES ACCIONES ACTUAL META VERDE |AMARILLO ROJO RESPONSABLE usd CRONOGRAMA GESTION
Elaboracion de encuestas par2isefio de la encuesta maximo 4 preguntas. 0 1 1 0 0 Re&g?;:;:ée de 1de dlzc(;inre de Encuestas realizadas
conocer la opinién del cliente — — - -
sobre la atencion recibida. | |mpresion de 500 encuestas por semana. 0 500 480 0 40 350 Responsable de 5 de diciembre def ~ Numero de impresiones
Marketing 2011 semanales
Capacitacion sobre las | charlas sobre el objetivo de la calificaciéon del Responsable del 6 de diciembre de Ndmero de charlas
’ e ~ 0 12 11 9 7 -
encuestas realizadas | servicio (12 al afio). Recurso Humano 2011 realizadas
Responsable del 12 de diciembre & Nimero de encuestas
Aplicacion de las encuestas. 0% 1009 959 80% 70% Recurso Humano 17 de diciembre -
. realizadas
del 201:
Evaluacion de los resultados de las encugstas 1 1 0 0 Responsable del Resultados obtenidos en las
Eecucia (informe). Recurso Humano| ., o encuestas
ecueon Andlisis de los resultados de las encuestas Responsable del 10 de enero al 15 Namero de clientes
(informe) 0 1 1 0 0 Recurso Humano de enero del 201“ inconformes/Numero de
' 7 clientes satisfechos
Reunion para comunicar los resuttados al los 4 4 3 ) Responsable del NUmero de reuniones
franquiciatarios (4 al afio). Recurso Humano realizadas
Reunién de los franquiciatarios que presentan 1 1 0 0 Responsable del NUmero de reuniones
estas caracteristicas. Recurso Humano realizadas
;Seguimi_ento_a los iacion d uacis Responsable del 16 de enero al 30 tado d uac
ranquiciatarios que presentarRealizacion de una nueva evaluacion. 0 1 1 0 0| Recurso Humano de enero del 2012 Resultado de evaluaciongs
falencias al prestar el servici
‘ bre | tad Responsable del Numero de informes
Informe sobre los resultados. 0 1 1 0 0 | Recurso Humano presentados
ESTRATEGIA: De innovacion tecnolégica: orientacalrcliente: Evaluar constantemente el grado dsfaatiion del cliente frente al producto consumide prestan las franquiciatarios.
NIVEL INDICADOR DE
ACTIVIDADES ACCIONES ACTUAL META VERDE |AMARILLO ROJO RESPONSABLE | COSTO| CRONOGRAMA GESTION
Capacitacion al personal | capacitacion de servicio al cliente (cdda Responsable de . )
administrativo de los trimestre) i 0 4 3 2 1 Marketin Ndmero de cursos dictados
o g 1 de marzo al 3 d¢
restaurantes franquiciados 545,00 marzo del 2012
para evaluar la satisfaccion detapacitacion de manejo de quejas| y 0 4 3 2 1 Responsable del Ndmero de personas qug
cliente satisfaccion al cliente (cada trimestre) Recurso Humano acuden al curso
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2]

Elecciébn al azar a los clientes para o 5 4 3 2 Responsable del Ndmero de mesas elegida
entrevistarlos (por semana). Recurso Humano para la entrevista
Entrevista al cliente para | Registro de quejas que presentan los cligntes 1 1 0 0 Responsable del 1 de abril al 15 dé ag%g%?seﬁgrlfenrfsde
conocer su grado de | (por mes). Recurso Humano abril del 2012 .
satisfaccion N0 quegas ;
L . ; Umero de clientes
Elaboracion de un informe sobre las qu¢jas Responsable del ) .
presentadas (por mes). 0 1 1 0 0 Recurso Humano atendidos /_Numero de
quejas
OBJETIVO 4: Mejorar la gestion comercial de las mico-franquicias mediante la creacion de una area dmarketing para que sirva de apoyo y soporte a esta
ESTRATEGIA: Competitivas: Lider: Informacién de mos productos y servicios al cliente.
NIVEL COSTO INDICADOR DE
ACTIVIDADES ACCIONES ACTUAL META VERDE |AMARILLO ROJO RESPONSABLE usd CRONOGRAMA GESTION
4sRapidamente sobre nuevos productog Responsable de
Empleo de la fuerza de ventas p ) P Y 0 5 5 4 3 P ) 1 de mayo al 10 deNUmero de mesas atendid
para informar al cliente sobre Servicios que ofrece “El Gato” (veces). Marketing
. — - - mayo del 2012 -
nuevos productos y servicios| Exposicion de diferentes alternativas. 0 4 4 3 2 Rel\?lpol?sfble de Ndamero de mesas atendid
arketing
o o Ubicacion de promociones, imagenes| e 1.000,00
Distribucion estratégica de la| . y )
) y informacion sobre los productos y servicjos ble d 1 de mayo al 10 de
informacién sobre los . 3 3 2 1 Responsable de
gue se ofrece de manera que sea facil

productos y servicios.

visualizarlos.

Marketing

mayo del 2012 Ndmero de mesas atendid

as

ESTRATEGIA:

De innovacion tecnolégica: Calidad total: Entreghsgrvicio y producto justo a tiempo al cliente.
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NIVEL COSTO INDICADOR DE
ACTIVIDADES ACCIONES ACTUAL META VERDE |AMARILLO ROJO RESPONSABLE usd CRONOGRAMA GESTION
Inspeccién de la asistencia del personal de )
o 0 7 7 6 5 Responsable de N° del personal de cocina
cocina siempre sea correcta. Marketing
Inspeccién del stock de los alimentos para la N° de hojas de
0 7 7 6 5 Responsable de
Reduccion del tiempo de preparacion del menu. Marketing requerimiento
elaboracién de los platos 1 de junio del | N° de hojas de
solicitados. Control del restaurante cuente con el uniforme 2012 requerimiento de materiale|
y herramientas necesarias para realizar bign su 0 7 7 6 5 Rel\?lpolr(]st'able de e informes sobre la
. arketing - .
trabajo. 605,00 maquinaria y equipo
necesario
Distribuciéon de un éarea de trabajo para dada 0 . . 6 5 Responsable de Area cubierta por cada
) » empleado. Marketing o empleado
Asignacién al personal Setermiracs e 5 5 de junio del
. i eterminacion el minimo de mesas que .
operativo un nimero de mesas ) 7 7 6 5 Responsable de 2012 N° de mesas atendidas
y _ debera atender. Marketing
para la atencion del cliente. _ En adelante . _ _
Controlar el cumplimiento de las targas 0 . . 6 5 Responsable de N° de tareas asignadas/N

asignadas a cada empleado.

Marketing

de tareas cumplidas
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OBJETIVO 5: Mejorar el ambiente laboral interno de la micro-franquicia en el que se desarrolla el @dinte ,mediante la creacién de un area de Capital Htanos
ESTRATEGIA : Competitiva : retadorCreacion de un area de Capital Humano que optiyniteeeficiencia al servicio
NIVEL COSTO INDICADOR DE
ACTIVIDADES ACCIONES ACTUAL META VERDE |AMARILLO ROJO RESPONSABLE usd CRONOGRAMA GESTION
Determinacion de el numero de persgnal - Ndmero de personas
1 1 0 0 Administrador/
requerido para el area. Duefio requeridas
o Elaboracion de perfiles profesional de Jos - . Numero de perfiles
Determinacion de las 0 5 5 0 0 Administrador/ 1 de Julio del 2011 )
. puestos. Duefio profesionales propuestog
necesidades del area de F TR _ 5 ol al 15 de agosto dg IN _ 5 =
uisicibn de equipo de computacipn - Umero de computadores
Recursos Humanos a i auip P 0 2 2 1 0 Administrador/ 2011 'p
necesario. Duefio accesorios
Adquisicion de suministros de oficina -
_ 0 30 30 25 20 Administrador/ Lista de suministros
requeridos. Duefio
Publicacion en prensa escrita la oferta| de 0 5 5 4 ) Administrador/ Numero de anuncios en
trabajo que tiene la empresa. Duefio prensa
Entrevista con los aspirantes a cada cargo - Ndmero de entrevistas
0 15 15 13 10 Administrador/
(semanalmente). Duefio . realizadas
» 1.530,00[ 1 de septiembre _ _
Seleccion de personal para €l » ) ) dministrad Numero de perfiles
] ) Seleccion de los mejores perfiles. 0 0 Administrador/ del 2011 al 15 de| )
area de marketing Duefio seleccionados
_ S _ octubre del 2011 _ _
Evaluacion psicolégica a los aspirantes| al 0 4 4 3 ) Administrador/ Numero de evaluaciones
cargo seleccionado. Duefio realizadas
- NUmero de personas
Contratacion. 0 1 1 2 3 Administrador/ P
Duefio contratadas
Realizacion de la induccién al persopal o 1 1 o 0 Administrador/ 1 de noviembre Numero de inducciones
contratado. Duefio del 2011 realizadas
o Asignacion funciones y tareas - 15 de noviembre| Informes de las funciones
Capacitacion _ 0 5 5 0 0 Administrador/
correspondientes al puesto. Duefio del 2011 de empleados
j dministrador/ 1 de diciembre de| Informe del cumplimiento|
Periodo de prueba (meses). 0 4 Administrador
Duefio 2011 del empleado
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ESTRATEGIA:

Competitiva: retadoiMotivacion a los empleados del restaurantes fraapos mediante incentivos salariales para consagunejor desempefio laboral.

NIVEL COSTO INDICADOR DE
ACTIVIDADES ACCIONES ACTUAL META VERDE |AMARILLO ROJO RESPONSABLE usd CRONOGRAMA GESTION

Control del desenvolvimiento mensual |de 0 1 1 0 0 Administrador/

cada empleado. Duefio
Emprendimiento de campafigs—— — 1 de diciembre -

. Realizacion de estadisticas de venta de fada dministrad Numero de ventas por

de venta para el mejor ) 1 1 0 0 Administra or/ | 1.000,00| del 2011 en

empleado (informe). Duefio empleado
empleado. adelante

condecoracion al mejor empleado con |un 0 1 1 o 0 Administrador/

incentivo econémico (mensual). Duefio
OBJETIVO 6: Superar dia a dia las expectativas dadliente, entregando un servicio y un producto deadidad en cada restaurante Franquiciado.

ESTRATEGIA: De desarrollo: Diferenciacion: Aprover las habilidades del personal de mando y operati cada restaurante franquiciado para queesiteliquede satisfecho.

NIVEL COSTO INDICADOR DE
ACTIVIDADES ACCIONES ACTUAL META VERDE |AMARILLO ROJO RESPONSABLE usd CRONOGRAMA GESTION
Entrega de reconocimientos al personal |que Responsable de
mas se ha destacado. Marketing y
Reuniones periddicas Motivacién para demostrar que el personal es Responsables del i
- 5 de enero del | Numero de empleados qug
planificadas con el personal ¢iéo mas valioso en la empresa. 0 5 5 4 3 Recurso Humanos .
) o 2012 en adelantg acuden a las reuniones
mando y operativo Administrador/
Iniciacion de un didlogo franco y sincero a Duefio, personal
) . . 360,00
fin de eliminar asperezas. Operativo
Generacion de un registro de puntuaciones de Responsable de
atencion del personal. Marketing y
” —— 3 — 5 de enero del ]
Evaluacion del personal Indicacion de cuéles son los reconocimientos 0 1 1 0 0 Responsables del Resultados de la evaluacid
) 2012 en adelantg
y metas a cumplir. Recurso Humanos
Generacion de un programa de evaluagion Administrador/
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periddica. Duefio, personal

Operativo

ESTRATEGIA DEFENSIVA: De desarrollo: Diferenciacidromocionar el prestigio que posee el personabdima en cada local franquiciado.

NIVEL COSTO INDICADOR DE
ACTIVIDADES ACCIONES ACTUAL META VERDE |AMARILLO ROJO RESPONSABLE usd CRONOGRAMA GESTION
Solicitacibn de cotizaciones de cufjas 10 de enero del o
S . 0 6 6 4 3 Numero de cotizaciones
publicitarias a los radios locales. 2012
L _| Evaluacion de las cotizaciones y el prest{gio 15 de enero deINimero de cotizaciongs
Publicacion de la preparacion o 0 1 1 0 0 Responsables de|
o de la radio (informe). 2012 evaluadas
y experiencia que posee |el Recurso Humanos 1.220,00

. L, . L Numero de cotizaciongs
personal de cocina Seleccion de la mejor opcion.. 0 1 1 0 0

30 de enero dglseleccionadas

Coordinacién de un espacio en la radio 2012 Ndmero de espacio en |la

seleccionada. radio obtenido
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CAPITULO V

DISENO DE LA MICRO-FRANQUICIA

Introduccioén

La franquicia se caracteriza por un método de ¢xpidn, que es denominado
know-how o saber-hacer que es el elemento quesditex a la franquicia de otras formulas
de asociacionismo comercial. Este saber-hacerrigponen un conjunto de conocimientos
practicos no patentados, que permiten al frangiliciransmitir al franquiciado la filosofia
corporativa de su empresa, base de su éxito emiptedara cualquier empresa, crear
identidad es la base fundamental de su negocioaab@n, para una franquicia es
indispensable desarrollar un concepto de negocieéxt®, verificarlo, probarlo en la

practica, describirlo y recogerlo en soportes queepermitan su transmision a terceros.

Nada de lo mencionado puede quedar en manos deplavisacion. Este know-
how que transmite el franquiciador al franquiciaoforma de manuales operativos debe
estar protegido, esto es, debe ser secreto paestel del &mbito empresarial. Su acceso
debe ser dificil, de tal forma que, exceptuandasgkrsonas que pertenezcan a la red, no se
conozca, por ello queda recogido en un manual tperalenominado: Manual del

franquiciado.

Consultado en http://www.franquicias.es/manual-adranquicia.html
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5.1 Manual de Operaciones

51.1 Introduccién

El Manual de Operaciones ha sido elaborado pamopcmnar una referencia que
permita asegurar el cumplimiento de los objetivedadMicro-franquicia “El Gato”. Para
ello, establece los mecanismos, procedimientos gyaseque deben seguirse en las

diferentes fases de la ejecucién del disefio desestma.

5.1.2 Propdsito y contenido del manual ageraciones

El manual tiene como propésito definir el marcoagptual y técnico de la Micro-

franquicia “El Gato”.

5.1.3 Uso y actualizaciéon del manual

El Manual de Operaciones es de uso obligatorio padas los funcionarios,
directivos, técnicos, del cumplimiento de los dbjet de la Micro-franquicia “El Gato” .
Es probable que el contenido del Manual se modificada cierto tiempo, en funcion de las

nuevas necesidades y procedimientos que el requiera

5.14 Obligaciones del franquiciante

Algunas de las obligaciones basicas del franquieigoe se deben incluir en el contrato

son:



174

1. Licencia de uso de marca y/ o el nombre comercial.

2. Entrenamiento en el uso de la tecnologia, elabamacie los productos y/o
prestacion de los servicios.

3. Entrenamiento para la operacion del negocio.

4. Apoyo en el inicio de las operaciones.

5. Apoyo en el establecimiento e instalaciones.

6. Manuales de operacion.

7. Asistencia en los problemas de localizacion.

8. Mercadotecnia y publicidad.

9. Di Costanzo, Vilalta, Cardenas. (1997) Desarraw Sistemas de Franquicias (Primera edicion).

Mexico. D.F. Interamericana Editores.

514 Obligaciones del franquiciatario

Se puede considerar al sistema de franquicias con@ asociacion entre el
franquiciatario, por lo que en algunos de los sasofranquiciatario debe tener ciertas
libertades para adecuar el tipo de negocio a lognpetros culturales de la sociedad en

donde se establecera.
En el contrato mediante el cual se otorgue la tizepara la operacion del sistema
de franquicias se debe definir los parametros teaeidn del franquiciatario, es decir, sus

derechos y sus obligaciones. Algunos aspectosdsagie se pueden incluir son:

1. Definicion de lo que se puede y lo que no se puedeciar o vender.
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2. La confidencialidad que implica el proceso de pomitan.

3. Patrones de desempeiio que satisfagan la calidbx geeoductos o prestacion
de los servicios.

4. Utilizacion integral del sistema de negocio Frao@ado.

5. Utilizacién de la publicidad, propaganda o promaditstitucional.

6. Utilizacidon de instalaciones y equipos autorizagipseviamente aprobados.

7. Pago de las regalias acordadas por el uso de leamiar tecnologia y la

metodologia de la operacion del franquiciante.

8. Di Costanzo, Vilalta, Cardenas. (1997) DesarralwSistemas de Franquicias (Primera

edicion). Mexico. D.F. Interamericana Editores.

5.1.5 Operaciones financieras del negocio.

El franquiciante debe proporcionar al franquiciatdos estados financieros del
negocio al final de cada mes, para establecerlelloddel 6% de regalias de las ventas
netas, cada trimestre se enviara un auditor pam@horar que los estados financieros

enviados por los negocios franquiciados no hayéimdswninguna alteracion.

516 Informacion Confidencial.

La informacion de un secreto industrial necesamamelebera estar referida a la
naturaleza, caracteristicas o finalidades de loslymtos; a los métodos o procesos de

produccién de servicios.
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El valor de la informacion y los conocimientos qek franquiciante pone a
disposicion del franquiciatario es quiza tan imaot® como el de la marca o nombre
comercial que se le otorgue. Asi pues la obligacjga asume el franquiciatario de no
divulgar a terceros la informacion que se le coefismo solo durante la vigencia del
contrato sino inclusive después de la fecha dessuinacion, se rige por los principios

establecidos para los secretos industriales.

516 Procesos

* Proceso de Compra de Materia Prima.

Objetivo: Gestionar las compras de insumos y naésrinecesarios para realizar las
actividades del restaurante y en el tiempo reqoewdmpliendo ademas con las

especificaciones de calidad, precios, fecha y ldgagntrega.



FLUJOGRAMA 1: Proceso de Compras de Materia Prima

PROCESO: Compra de Materia Prima

. .. Proveedores
Cocinero Administrador
externos
INICIO
Verifica la materia
prima necesaria para
el funcionamiento
del restaurante
Prepara una orden
de compra de .| Recibe la orden
productos de compra
\_/—\
Se contacta con
proveedores
externos
A
Realiza el pedido
de la materia
prima
Si hay | Compra al
existencias Si—> proveedor
NO
* N
Se busca a otro El proveedor
proveedor entrega el
calificado para produgto e B
realizar la compra cant.ldade.s Y
especificaciones
dadas
A
FIN

177
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* Proceso de Recepcion de Materia Prima.

Objetivo: Determinar el estado de los productosueedos para garantizar la

calidad y stock de la mercaderia que ingresa suemte.

FLUJOGRAMA 2: Proceso de Recepcion de Materia Prima

PROCESO: Recepcidon de Materia Prima

Asistente de cocina Administrador

INICIO

4
Verifican el estado
de los productos
requeridos junto
con el
Administrador

Realiza la orden
productos en S| _| de recepcion de
los productos
Realiza la factura
Realiza una para el proveedor
devolucién o
cambio de los
productos
Archiva los
documentos
Ordena 'y
distribuye los

productos en la
bodega

FIN
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* Proceso de Toma de Pedidos.

Objetivo: Tener un registro que le permita elab&yaplatillo al cocinero al gusto y

requerimiento del cliente y cumplir con las expeets de este.

FLUJOGRAMA 3: Proceso de Toma de Pedidos

PROCESO: TOMA DE PEDIDOS

Mesero Cliente Cocinero

INICIO

A

Da la bienvenida
al cliente

A

Busca una mesa
disponible

Hay mesas
disponibles

El cliente se pone
comodo

NO

v

El mesero ubica al
cliente en el bar
hasta que una mesa
se desocupe

A

Realiza la orden Enc:regac:iiordlen
de pedido . ? pedido al
cocinero para la
preparacion

FIN
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* Proceso de Elaboracion de Platillos.

Objetivo: Elaborar un platillo rapido y limpio conmrequiere el cliente.

FLUJOGRAMA 4: Proceso de Elaboracion de Platillos

PROCESO: Elaboracion de Platillos

Mesero cocinero Cajero

INICIO

Mesero entrega la
orden de pedido

L

A

A

Procede a
preparar el platillo
segun las
especificaciones
de la orden de
pedido

Entrega una copia
de la orden de
pedido para
cobrar al cliente

FIN
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» Proceso de Entrega de Platillos al cliente.

Objetivo: Entregar de una manera rapida y agill&ilio siempre con una sonrisa

gue demuestre la gentileza y el buen servicio quacteriza al restaurante.

FLUJOGRAMA 5: Proceso de Entrega de Platillos al ¢énte

PROCESO: Entrega de platillo al cliente

Cocinero Mesero Cliente

INICIO

A

Deposita en

ventanilla el
platillo requerido . .
|y Retira el platillo de

ventanilla Entrega al cliente
—» de una manera
cordial y agil

v

Pregunta si desea
algo mas

Pronuncia la frase

cliente algo NO-»  ‘“esun placer

mas atenderlo”
Sl
v A 4
Procede hacer FIN
una nueva orden
de pedido

-
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» Proceso: El cliente cancela en caja.

Obijetivo: Llevar un control del dinero de tal mameue al final del dia no existan

faltantes ni sobrantes de dinero en caja.

FLUJOGRAMA 6: El cliente cancela en caja

PROCESO: EI cliente cancela en caja

Cajero Cliente

INICIO

Utiliza la orden de

pedido efectuada

por el mesero con

los requerimientos
del cliente

N

Brinda una sonrisa
de cortesia al
cliente

Le dice el valor a
pagar por lo
consumido

Cancela su orden

N

Brinda al cliente
caramelos

N

Concluye su
servicio con la
frase “ha sido un
placer atenderlo
regrese pronto”

FIN
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Recuerde:

Cuando sigue los procedimientos con exactitud seudstra a los deméas empleados

gue respeta las operaciones del negocio, y elipsréa su ejemplo.

Los procedimientos ayudan a:

» Preparar comida sabrosa y segura.
» Operar sin problemas para atender a los clientesagndez y eficacia.

» Brindar un ambiente seguro para nuestros cliengspleados.
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5.2 Manual de Imagen Corporativa

5.2.1 Introduccién

La imagen corporativa es esencial y en este mastiah comprendidas las normas
de utilizacion de estos elementos. Se lo ha hechdacunica intencion y objeto de poder

comunicarnos mejor.

Un manual responde a la necesidad de asegurarriacto aplicacion de los
elementos de la identidad visual corporativa de emi#édad, dotandola de una imagen

visual propia y bien diferenciada.

Con el adecuado uso de los elementos de este maeaulalgrara preservar la
identidad visual de la micro-franquicia y aumerghigrado de recordacion simbdlica de
cada uno de sus elementos. El uso adecuado deliplogen todas las piezas de

comunicacion es fundamental para crear una imagatefy duradera.

522 Uso del manual

El manual de identidad visual corporativa consgétuy instrumento de consulta y

trabajo para todas aquellas personas responsablasutllizacion correcta de los simbolos

de la micro-franquicia.
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Este manual proporciona informacion de la identigatial global de la Micro-
franquicia, por lo que se sugiere leer detalladdentado el contenido del manual y seguir

cada una de las indicaciones que se describers ep#rtados siguientes.

Ademas el presente manual de imagen, es una hemtane orientacion y consulta
para el uso adecuado de los simbolos y elemensomles que representan la Micro-
franquicia. Aqui se describe y explica el nuevtesi® de imagen gréafica que ha adoptado

la empresa.

Comprender este manual y respetar sus lineamiématesa grandes beneficios a la
Micro-franquicia, ya que uniformara su presencidosndistintos medios, presentando una

imagen consistente, diferenciadora y positiva &enlos distintos publicos.

El sistema descrito aqui estd compuesto por urustmjde simbolos y elementos
visuales, tales como el logo, las tipografiaspsglbtros, que juntos funcionan de manera

sinérgica para generar una imagen renovada, mogerositiva de la empresa.

El mal uso de cualquiera de estos elementos airdantra la meta de proyectar
esta nueva imagen. El uso correcto del manualbegtéla responsabilidad de la Gerencia
de Comunicaciones, encargada de velar por el esigelas normas aqui enunciadas, y la

imagen publica.
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5.2.3 Terminologia

a. Manual de identidad corporativa:

Documento que define las reglas de aplicacionidedma de identidad visual sobre

todos los soportes de comunicacion. Conjunto denasigue regulan el uso y aplicacion de

la identidad en el plano de disefio.

b. Imagen institucional:

La percepcion que una determinada persona o uatiseienen de una institucion.

Es la imagen mental ligada a lo que ella representa

c. ldentidad institucional:

El conjunto de caracteristicas especificas y patsesnde una entidad, las cuales

crean una forma perceptible y memorable de si mignta diferencian de las demas

entidades.
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d. Logo:

Es el elemento visual de la identidad corporatiza.un conjunto de elementos
gréficos, de lineas, figuras geométricas y colqueshacen que la imagen pictografica de la

entidad sea Unica y memorable para el publico.

e. Logotipo:

Es el conjunto de logo y nombre que le sirve a emi#dad a un grupo de para
representarse. Es parte de la identidad visuahdénstitucion que combina la parte gréafica
y la parte tipografica. La funcionalidad de un ltgo radica en su capacidad para
comunicar el mensaje que se quiere, y para logsarieequiere el uso de colores y formas

gue contribuyan a su interpretacion.

f. Tipografia Corporativa:

Tipo de fuente o letra que se utiliza de forma wiaote para escribir los textos
relacionados con la imagen institucional. La noiza&ion de la tipografia es un factor
adicional en todo programa de identidad visual.cBusonferir unidad y armonia en todas

las presentaciones.
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g. Sello:

La parte formal del sello se encuentra en las diguisimbolos y leyendas
inscripciones. Consta por lo mismo de dos elemefttsiamente unidos: el tipo y

leyenda, correspondiéndose y complementandosel i &

h. Colores corporativos

Son los ctores determinados por la institucion que van aesgntarlos. So
colores planos ubicados dentro de un registro te.deor lo general estos colores son
anicos permitidos por la empresa para ser utiligagto cualquier elemento de promoci

papeleia, sefalizacion, publicaciones, uniformes, mak

5.24 Elementos basic

IMAGEN 1: Logo

1,25 m
A

=~ \
ﬁ > 75 cm

(’ Hamburguesas y mds...
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Significado

El logo de la empresa es el nombre del restaurantdpnde el logotipo es un gato
dando la forma de G, la tipografia es fuente mdsén negrilla y mindscula, este nombre
fue dado porque el duefio del restaurante tienejéssverdes y su apodo es Gato, por lo
gue los dueiios decidieron llamarlo de esta magdraombre inicial del restaurante fue el
“Rincon del Gato”, se decidié cambiar porque a pquasos del restaurante esta otro con el
nombre de “El Rincon del mar”, con el fin de evitanfusiones en los clientes o entre los

restaurante.

Tipografia del logo:

La tipografia del logo es de fuente pristina y s#qodra utilizar en las siguientes

formas:

Regular ABCOEFGHIIKLMNNOPARSTUV WX YZ1234567890
aéw/e@@'k/mnﬁopqm‘wwgz

Negrita ABCOEFGHITKLMNNOPARSTUVWXYZ1234567890
aéwé[g@fé/mnﬁa/:quuwpgz

Cursiva ABCOFFGHIIRLMNNOPIRS TU VI G 21z3456 7800

ﬂﬁﬁé/j@%%ﬁiﬂ/yﬂfé/yw/]z
Negrita Cursiva  ABCOFFGHIIRL MNNOPIRST U VI Y 21254567550
4/54%@%}7/70/70/ iz
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IMAGEN 2: Logo para papeleria

£ /Qﬁ ‘y

Este logo ha sido disefiado solo para la papelebald a su claridad al leer y por

ser a blanco y negro lo que dara una vision m@mete y sobria a los documentos.

Slogan

Hamburguesas y mds ...

Este slogan quiere dar a conocer a primera vistgpelde restaurante que es y lo

gue se vende, no es complicado y es directo aelesod del cliente.
Tipografia del slogan:

La tipografia es Lucida Calligraphy y se deberfizat solo de las siguientes

variaciones:
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Colores corporativos:

Una parte importante de toda identidad visual elfinida por sus colores
corporativos, estos son codigos cromaticos quedeaser asociados automaticamente a la
imagen de la Micro-franquicia con su uso continds.por tal motivo que se reproduzcan
con fidelidad, evitando variaciones que puedanrimuit a la confusién y dispersién de la

imagen de la empresa.

Significado de los colores:

Blanco:

El blanco connota simplicidad, limpieza y puret®jo humano ve el blanco como

un color brillante, por lo que inmediatamente cdgtatencion del mismo.

Rojo:

Activa la glandula pituitaria, incrementando é@mo cardiaco y acelerando la
respiracion. Esta respuesta visceral hace qugeesea agresivo, energético, provocativo y
captador de atencion, cuente con el rojo para jgesvona respuesta de atencion con el

cliente.
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Negro:

El negro es serio, valiente, poderoso y clasiceaGirama y connota sofisticacion

va bien con los productos que quieren reflejar Awahidad o buena presencia.

Dorado:

El color dorado es un primo del amarillo (y delaraharanja y marrén). Significa el
oro. Si bien puede ser verde el color del diner@re es el color de la riqgueza y de la
extravagancia. El color dorado comparte muchosseltributos de color amarillo. Es un
color calido que puede ser brillante y alegre,casno sombrio y elegante a la vez, que

gusta y atrae la mirada del cliente.

Sello:

El sello es un conjunto de textos y elementos gdiean una direccion de jerarquia.

Una marca de autenticidad para darle valor de dentoroficial a una informacion escrita

gue va a ser dirigida a un receptor. El sello debiempre a una sola tinta.
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IMAGEN 3: Imagen

Elaboracién: Autor

5.2.4.3 Papeleria:

IMAGEN 4: Hoja de carta

E-/ﬁ .

Elaboracién: Autor
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El logotipo se ha situado en la parte superioreatro de la hoja. Su tamafio es de
8,5 cm de ancho por 1,8 cm de alto, y siempre tasge las proporciones y su

construccién grafica.

En la parte inferior se encuentra ubicada la diéecelectronica del banco en una
franja tomate al fio del margen de la hoja. Enegitm esta el bloque para la carta, debe ser
escrita en Arial o Times New Roman de 12. La h@agta membretada y lista para ser

usada.

Un espacio de 2,75 cm separa la fecha del logdiipta alineada a la izquierda, en
fuente Times New Roman o Arial de 12pts. Seguidaenaril,2 cm, el area de redaccion,
donde va a ir escrito el contenido de la cartalieeacion justificada, Times New Roman
regular de 12pts. Se utilizaran mindsculas y mayas¢ de necesitar resaltar algun texto,
se puede utilizar las otras caracteristicas deidaté que son: negrita, cursiva y negrita
cursiva. Para la escritura los margenes son suipdgdm, inferior, izquierdo y derecho:

2,5cm.
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Sobres:

IMAGEN 5: Sobre de manila

Elaboracién: Autor

El sobre blanco man, tiene una medida de 34,8 cm de alto y 24,5 cranddo,
con una pestafia de 4 cm recta, se utiliza pararadcumentos de alto contenidc
permite llevar correspondencia, tiene recuadrosdelose solicita informacion para

control del manejo de la informacién como: dirigelalepartamento, de y la fe.

Tiene escrito erpristine 24 en la parte superior izquierda con letnegras en

minusculael nombre de la empre
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IMAGEN 6: Sobre de carta

Elaboracién: Autor

El sobre carta, tiene una medida de 11 cm de a4 ym de ancho, con u
pestafia de 3.5 cm recta, utilizar4 para enviadocumentos de alto contenido y pern

llevar correspondencia en menor cantidad que eesaohnilz.

Tiene escrito erpristina 1t en la parte superior izquierda con letnegras en

minusculael nombre de la empre

Tarjeta de presentacién

La tarjeta de presentacion debe ser impresa epgarhdina de hilo blanca mate,

menor de 180gr. De 5,4 cm por 8,5 cm. Se recomietalaorar las tarjetas en fuel

Pristinapara establecer una continuidad con el logc

La tarjetaindividual posee el logotipo ubicado en la partpesiar izquierda. Su

tamafio es de 1&m de alto por 5,50 cm de ancho. La fuentmindscula, negrita de .
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En alineacion derecha y con 0,80 cm de separacidmespecto al logotipo, esta
nombre de la persona emnusculi de 8 cm. A continuacion, a 0,15 cm de distanci

cargo que desempefia en minusculas

A 1,4 cm, se encuentra el bloque de texto de lacdién, que consta de cua
lineas, la primera es la direccion fisica, la seéguson Umeros telefonicos, la terceres

direccion electronica y la cuarta en Ciudad y Raduente es Times New Roman d

IMAGEN 7: Tarjeta de presentacién

E/.Qﬂ L0 ¢

Flizabeth Almeida

Gerente Financiero

Av. ElTncay 6 de diciembre

PBX (593 2) 2528 619/ 2545 849 Fax: 2236 525
E-mail: calmeida@clgato.com

Quito-Ecuador

Elaboracién: Autor

Tipografia de la papeleria

Las fuentesrecomendadas para redacciones y demas textos ciuabos ty

subtitulos, direcciones, nbres, formularios, etc., Times New Roman con sus variant

negrita, cursiva y negrita cursi
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Regular ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSVWXYZ123456789C
abcdefghijklmniiopgrstuvwxy

Negrita ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ1234567890
abcdefghijkimnfiopgrstuvwxyz

Cursiva ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ1234567¢

abcdefghijkimnfiopgrstuvwy
Negrita Cursiva ~ ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ123456789(
abcdefghijklmnfiopgrstuvwxy

5244 Uniformes

Uniforme del Cocinero:

El vestuario detocinero y ayudantes de cocina debe ser comodlvagseardar el aseo ¢

la comida evitando accidentes de caida de cabelsudoraciéon, ademas de proteget

quemaduras cortaduras u otros accide

FOTO 1: Uniforme de cocinero

Elaboracién: Autora
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Camiseta polo: Negra con rojo preferiblemente de algodon y maogda, su

mision absorber la sudoracion corporal.

Delantales: Para uso diario su funcién es proteger el unifodelecocinero y ayuda

a que su apariencia luzca impecable.

Gorro: Impide tocarse el pelo pero evita que los cabgllosdan caer sobre los

alimentos ademas, consigue liberar al pelo de esppgrasas.

Malla para el cabello: Su principal funcién es evitar que el cabello aga y

brindar confianza al cliente de la seguridad davpieza.

FOTO 2: Malla para el cabello

Elaboracion:Autora

Guantes: Estos se utilizan para no manipular la comidalasmmanos evitando la

contaminacién de la misma.

Calzado: Este debe ser cerrado y comodo para evitar posjhk®aduras.
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Uniformes de los meser¢, cajeros y otros empleados.

FOTO 3: Uniforme de cajero y personal en gener.

o =

Elaboracién: Autora
Camisetas polos:Se les entregara cuatro camisetas de color nemmor@o

confeccionadas esmlgodon y manga corta. Su mision absorber la sator&orpora

Gorros: se les entregara dos gorras negras las cualegésempara evitar |
manipulacion del pelo y la caida del mismo, aded®dar una apariencia impecable,

debe ser estrictamente acompafado por una matiabédo para mas segurid

Pantalon jean: Este deberé ser opcional de cada empleado soleds& mue est

sea de color azul para mantener la uniformidadedattos
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5.3 Manual de Seguridad Integral del personal

5.3.1 Introduccién

Esta informacion proporcionard consejos practicoesaempleadores sobre las
maneras de reducir riesgos de salud y seguridaibaes la preparacion de alimentos. Esta
herramienta hace un resumen de las responsab#ideiiempleador y sirve como una guia

para los empleadores y el personal.

Esta herramienta sera Util para evitar riesgoscyates de lesiones entre el
personal del restaurante como resbalones, corgdgugmaduras y lesiones a causa de

levantar cargas pesadas o incomodas.

Muchas lesiones en el restaurante se pueden esigaiendo los siguientes

procedimientos sencillos.

5.3.2 Responsabilidad del Empleador

* Asegurar la salud y seguridad de sus empleados waquellos (tales como
contratistas y clientes) quienes tal vez sean adest por sus actividades en los
servicios alimenticios.

» Discutir la salud y seguridad con los empleados.

» Proporcionar equipo de proteccién personal.
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* Proporcionar instalaciones aceptables de primendi$ias.

» Proporcionar capacitacion e informacion pertinesutiere riesgos a todo el personal
incluyendo a trabajadores temporarios.

» Asegurar que haya personal suficiente y con expaedeoara dirigir actividades; y

establecer procedimientos en caso de emergencen(io, accidente, robo, etc.).

Personal temporario:

Es importante que el personal temporario de sewicalimenticios sea
completamente informado sobre riesgos a la sakepyridad en el lugar del trabajo. Este
personal tal vez no conozca el sitio del trabajadgmas puede haber recibido poca o

ninguna capacitacion en la salud y seguridad.

Lista de Control para Personal del Restaurante:

La siguiente lista de medidas sencillas puede @gaus los lideres del restaurante

como lista de control para informar al personalpar el personal por si solo como

recordatorio de buena practica.

Distribucion del lugar:

Alerte al personal de peligros especificos de gartales como:

» Techos y dinteles bajos, piso o suelo desigual.



203

* Rampas y pendientes (tal vez se necesite ayuda@ljar carretillas pesadas en

estas).

Al limpiar equipo de restaurante:

Plateria
» Siempre use guantes al usar cualquier limpia-plattsos agentes de limpieza.

» Siempre siga las instrucciones del fabricante wg®dor.

Cuchillos
* Los cuchillos de cocina y la cuchilleria representan riesgo al dejarse en
fregaderos y otros contenedores llenos de agua.
» Limpie los cuchillos del lado desafilado, con Igahorientada en direccion contraria
a usted.

» Al transportar cuchillos, apunte la hoja para abajo

La Cristaleria
» Al pulir vasos, trate los bordes con cuidado.

* Maneje con cuidado los vasos enfriados; el vidsionds fragil cuando esta frio.

La Vajilla
* No los amontone demasiado alto; el peso puede -saargar facilmente la

estanteria y el monton de platos puede caer.
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* No sobrecargue las estaciones de servicio (porpégertos montaplatos); el peso

puede sobrecargar estantes y cajones.

» Abra los cajones de cubiertos lentamente (sobi@ godstan llenos).

Preparaciones

Siempre verifique que las mesas estén seguras haysn sido ensambladas con

seguridad antes de que cualquier equipo o comidalsgue sobre de ellas.

La Cuchilleria
* Use contenedores/canastas de cuchilleria parardargachilleria.
» Almacene la cuchilleria en canastas, mangos pekmaar

* Asegure manejar los cuchillos solamente por el mang

La Cristaleria

» Al hacer preparaciones para numerosas personasanastas o charolas disefiadas

para transportar vasos.
* Levante los vasos por el pie.

* No golpee vasos uno contra otro ya que esto loditdabternamente.

Transportando charolas y levantando cosas

» Distribuya la vajilla y cuchilleria uniformementa ks charolas.
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» Cargue solamente el peso que sienta seguro y comodo
» Pida ayuda al supervisor para transportar cosaslpe® incomodas.
» Sepa el destino de las cosas antes de moverlas.

» Asegure que el camino esté libre de obstrucciontesale empezar a caminar.

Materiales flamables y potencialmente explosivos (@anol, cilindros de gas, aerosoles,

cerillos).

» Manéjelos solamente al ser completamente capacitado

* Almacene los materiales fuera de calor y sol dixect

» Siga las instrucciones del fabricante o proveeticaar equipo con metanol o al
cambiar cilindros de gas, incluyendo lo que se dewer por si empiezan a perder
contenido.

» Use cerillos y astillas para prender velas y caldortes.

* Coloque velas y quemadores muy lejos de adornomelsa, cortinas, telas, y

bebidas alcohdlicas.

Vestuario del personal

Calzado

» Use calzado sélido y apropiadamente ajustado mahacir el riesgo de resbalos,

tropiezos, y caidas.
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» El calzado que cubre el pie retrasa la penetradrcalor a los pies debido a

derrames de liquidos calientes.

Ropa

* No use faldas largas con colas ya que aumentasgbrde tropiezos.

* No use mangas largas y sueltas ya que pueden eswexfalas manillas de puertas

y los respaldos de las sillas de los clientes ylpagrenderse fuego de las velas.

Cabello

Amarre el cabello largo o recéjalo a toda hora jpaegenir que:
* Llegue a estar en contacto con llamas (quemadoré&tites, velas).
» Llegue a enredarse al pasar por cortinas de phéstidas puertas.

» Llegue a caer dentro de los alimentos.

Sirviendo comida y copas

Transportando charolas o platos

» Asegurese de que estén seguros Y faciles de cargar.

» Distribuya articulos uniformemente en la charola.
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» Ponga alimentos y bebidas calientes en el centlasdeharolas para asegurar que
los derrames terminaran en la charola y no en usteal personal, clientes, o en el

piso.

Transportando liquidos

» < No sobrellene los contenedores (0 sea sopetas,dd café o té).

Transportando platos o platillos calientes

* Use un trapo grueso y seco (los trapos mojadosnpasss rapido el calor y
aumentan el riesgo de quemaduras).

* Advierta a los clientes (especialmente a los ni@3ps platos, platos hondos, o
tarros y tazas estan calientes.

» Preste atencion especial al llevar platos o phatidlalientes por escaleras.

Clientes

» Esté consciente de que los clientes (particularenkerst nifios) pueden moverse de
repente o empujar las sillas hacia atras justanaservir la comida.

* Si hay poco espacio al servir, pida cortésmentiaaite que se haga a un lado.

» Asegure que los clientes no lleguen a estar entaote con superficies calientes.

» Tenga cuidado con bolsas, maletines, y abrigo$ gise
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» Conozca los remedios para tomar al tratar contelelporrachos o agresivos.

Derrames

« Limpie de inmediato si hay riesgo de resbalos alise cierre el area hasta que se

limpie.

Limpiando las mesas

* Nunca use una charola rota.

» Asegure que esté estable la charola y agarrelaaits de poner cosas pesadas en
ella (ponga estas cosas en el centro de la charola)

* No sobrecargue las charolas; asegure distribuipesio uniformemente por la
charola.

» Use charolas que permiten agarrarse mas o meonanato de los hombros.

» Detenga la charola con las dos manos, especialrseegéa completamente llena.

* Amontone platos del mismo tamafio juntos.

* Nunca empalme las tazas mas de dos, una encinteade o

» Ponga cubiertos similares juntos en la charolaa(earitar riesgos de cortaduras al
separarlos antes de lavar).

* Use una charola aparte para llevar vasos.

* Al limpiar sin charola, amontone los platos en ezb en capas equilibradas,

colocando los cubiertos con seguridad.
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* No cargue mas de lo que se puede llevar facilnmgntpeeligro.
* Al quitar basura, asegure que todos los cigarropusos estén apagados y
desechados en un contenedor de metal aparte qaageopapel.

» Deseche con mucho cuidado vidrio o platos rotasnecontenedor designado.

Terminando servicios

* Los quemadores portatiles tienen que apagarsendht de usarse.
» Asegurese que las velas estén apagadas.

* Inspeccione el area para cigarros desechados.

» Apague equipo eléctrico.

* No amontone sillas y mesas arriba de lo alto dehpe

* No amontone muebles en rutas de evacuacion, diopaeiatras de puertas.

Ergonomia

El levantamiento y el porte son operaciones fiseram agotadoras, y el riesgo de
accidente es permanente, en particular de lesida elgpalda y de los brazos. Para evitarlo,
es importante poder estimar el peso de una cargéeao del nivel de manipulaciéon y el
entorno en que se levanta. Es preciso conocer éanthimanera de elegir un método de

trabajo seguro y de utilizar dispositivos y equip@ hagan el trabajo mas ligero.
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IMAGEN 8: Posicion de la espalda y el cuerpo

Autor: Dr. Javier Avendafo Gaskell

El objeto debe levantarse cerca del cuerpo, puesrdenodo los musculos de la espalda y
los ligamentos estan sometidos a tension, y aumdmtegpresion de los discos

intervertebrales.

Deben tensarse los musculos del estbmago y d@dddes de manera que ésta permanezca

en la misma posicion durante toda la operacioredantamiento

IMAGEN 9: Posicion de las piernas
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Autor: Dr. Javier Avendaino Gaskell
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Acérquese al objeto. Cuanto mas pueda aproximhodgeto, con mas seguridad lo

levantara. Separe los pies, para mantener un lougibgo.
IMAGEN 10: Posicion de los brazos y sujecion
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Autor: Dr. Javier Avendafo Gaskell

Trate de agarrar firmemente el objeto, utilizandtaltnente ambas manos, en
angulo recto con los hombros. Empleando sélo laksleno podra agarrar el objeto con

firmeza. Proceda a levantarlo con ambas manos.

IMAGEN 11: Levantamiento hacia un lado

Autor: Dr. Javier Avendafo Gaskell
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Si es posible cuando se gira el cuerpo al mismuopiieque se levanta un peso,
aumenta el riesgo de lesion de la espalda. Collgugies en posicion de andar, poniendo
ligeramente uno de ellos en direccion del objevdntelo, y desplace luego el peso del

cuerpo sobre el pie situado en la direccion ensgugira.

IMAGEN 12: Levantamiento por encima de los hombros

Autor: Dr. Javier Avendafo Gaskell

Si tiene que levantar algo por encima de los homlroloque los pies en posicidon
de andar. Levante primero el objeto hasta la alietgpecho. Luego, comience a elevarlo
separando los pies para poder moverlo, desplazehgmeso del cuerpo sobre el pie

delantero.

La altura del levantamiento adecuada para muchasomes es de 70-80

centimetros. Levantar algo del suelo puede reqgektiiple de esfuerzo.
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IMAGEN 13: Levantamiento con un compafiero
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Autor: Dr. Javier Avendaino Gaskell

Las personas que a menudo levantan cosas conjurttacheben tener una fuerza
equiparable y practicar colectivamente ese eje&rciodbs movimientos de alzado han de

realizarse al mismo tiempo y a la misma velocidad.

Los pesos maximos recomendados por la Organizdotémacional del Trabajo

son los siguientes:

Hombres: ...............cceeieeivveeeeeenn.nnc0Casionalmente 55 kg, repetidamente 35 kg.

MUJBIES: it e e ocasionalmente 30 kg, repetidamente 20 kg.

Si le duele la cabeza, no levante absolutamenta. héith vez pasado el dolor, comience la

tarea con cuidado y hagala gradualmente.
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IMAGEN 14: Porte

Autor: Dr. Javier Avendafo Gaskell

Las operaciones de porte repercuten sobre toda parte posterior del cuello y en
los miembros superiores, en el corazon y en lauleicgdn. Lleve los objetos cerca del
cuerpo. De esta manera, se requiere un esfuerzonmipara mantener el equilibrio y
portar el objeto. Los objetos redondos se manegan dificultad, porque el peso esta
separado del cuerpo. Cuando se dispone de bueidesoss se trabaja mas facilmente y

con mayor seguridad. Distribuya el peso por ignfleeambas manos.

Las operaciones de porte son siempre agotadorasprdebe si el objeto puede
desplazarse mediante una correa transportadonag seddas o un carrito. Compruebe que
no trata de desplazar un objeto demasiado pesadagied, si existen asideros adecuados,
si éstos se encuentran a la distancia apropiadiayssitio para levantar y portar el objeto,
si no esta resbaladizo el piso, si ho hay obstacafo su camino y si el alumbrado es
suficiente. A menos que estén bien concebidosgdoalones, las puertas y las rampas son

peligrosos.
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IMAGEN 15: Ropa a usar

Autor: Dr. Javier Avendaino Gaskell

La ropa debe regular la temperatura entre el agkecalor generado por su cuerpo.
No debe ser tan suelta, tan larga o amplia quétegseligrosa. Debe protegerse las manos
con guantes, que le ayudaran ademas a sujetaelbidijeto. El calzado debe ser fuerte, y
de suelas anchas, que se agarren bien. La pareigugebe proteger los pies de los
objetos que caigan. Para el levantamiento mecamisoesencial un casco. Este debe
ajustarse firmemente, de manera que no pueda degpse en el momento vital ni obstruir
su visién. Un cinturén ancho que le sujete losm@®(un cinturdén de halterdfilo) puede ser

atil.
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5.4 Manual de Marketing

54.1 Introduccioén

El marketing responde a la necesidad de toda ar@eion empresarial moderna de
conocer el mercado para poder adaptarse a susspgaudatuar sobre él con eficacia;
ademas, con este manual se busca mantener la imageorativa y el posicionamiento
alcanzado por el restaurante, vender las micrajéraras, crecer como empresario y
competir en el mercado para mantener el éxito emencado de libre competencia, es por

esto la importancia de conocer con exactituddotofes que inciden sobre él.

5.4.2 Producto

El sistema de micro-franquicia

El sistema de la Micro-franquicia “El Gato” sera tifjgo formato de negocios en
donde el franquiciador le ofrece al franquiciadanegocio que ha sido estandarizado hasta
en el mas minimo detalle y reducido a manualesadéorma que en conjunto con la
asistencia del franquiciador, le permiten al fraciqulo operar de manera exacta a como lo

haria el franquiciador en un negocio propio.
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En este punto debe describirse el nimero de diastdenamiento, su costo, el

material a cubrir, la forma de evaluacién etc.

Cronograma de entrenamiento:

TABLA 44: Cronograma de entrenamiento

MES DIAS

mar-11 Sébado 5
jun-11 Sabado 4
sep-11 Sabado 3

dic-11 Sabado 3

Elaboraciéon: Autora

Papel del entrenador:

» Papel de instructor

HORAS

6 horas

6 horas

6 horas

6 horas

En esta funcion tendréa dos papeles:

INSTRUCTOR
Dra. Elizabeth Almeida
Sr. Miguel Ortiz
Dra. Elizabeth Almeida
Sr. Miguel Ortiz
Dra. Elizabeth Almeida
Sr. Miguel Ortiz
Dra. Elizabeth Almeida
Sr. Miguel Ortiz

1. Experto de responsabilidades y procedimiento dpuestos.

2. Siempre debe realizar las tareas como se des@ibkrs perfiles de puestos.
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» Papel de coach

Como coach motivara a la gente para que aprestia,es un reto, debido a que la

gente aprende de distintas maneras y a diferdtresst

La siguiente informacién lo ayudara a lograr objetvos de entrenamiento:

» Ser entusiasta acerca de lo que ensefa, porquerdecque el entusiasmo es
contagioso.

» Todos los aprendices son diferentes, la gente dprgmeacciona al aprendizaje de
nuevas cosas de manera diferente. Ponga atenegtasicosas y esta listo para dar
mas aliento y para alargar la sesion de entrenamien

» Use el reforzamiento para alentarnos a que aprd®eleonozca a los empleados
cuando tienen un buen desempefio.

» Haga preguntas para estar seguro de que la perstinaprendiendo.

* Intervenga y corrija los comportamientos aunque esdé¢ en la sesion de
entrenamiento.

e Comuniquese con claridad.

Proceso de entrenamiento de empleados:

Para realizar una sesion de entrenamiento tomaremosgenta cuatro pasos:
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Preparacion

Preparacion del entrenador:

Familiarizarse con los empleados y con el procesentrenamiento.

Preparacion del puesto:

Preparar la maquinaria y las herramientas.
Verificar el material.

Asegurar que el area de trabajo esté limpia.

Presentacion

Orientacion del puesto:

Dé la informacion sobre el puesto al aprendizuyehdo utensillos, maquinaria y

las areas de almacenamiento.

Poner expectativas de desempefio:

Repase las expectativas del cliente con el aprgneiplique la relacion entre las
expectativas del cliente y el desempefio del apzendi

Explique lo que se espera del aprendiz para qpeegla demostrar sus habilidades.
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Aprendizaje:

Cuando los empleados son nuevos demuestre losdoroeatos usando los manuales y

cuando los empleados son antiguos realizar presenés en las estaciones de trabajo del

procedimiento de nuevos productos y servicio decade al cliente.

3. Prueba

El ver al aprendiz realizando el trabajo antes féade es la Gnica manera de constatar
si ha comprendido o no y estar seguro de que ehdfr pueda continuar solo, permanezca

cerca, haga observaciones, corrija y refuercenducta de este.

4. Seguimiento

Medicién:

e Tomar pruebas orales y practicas al aprendizsireslogra aprobar al 100% siga

trabajando con él para desarrollar la competeregasaria en los procedimientos

que fallo.
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Reconocimiento:

» Cuando el empleado haya completado las pruebasnpemse al aprendiz con la

medalla o el merito correspondiente.

Materiales de trabajo:

* Pizarra de entrenamiento.
» Dipticos de entrenamiento.
* Manuales.

* Reuvistas.

» Diapositivas.

* Videos.

e Otros.

Equipo y disefio:

En este punto debe ilustrarse el disefio de plargapgcificarse la maquinaria a

utilizar y la distribucion fisica del negocio.

Al ser el disefio de una micro-franquicia, no sajieXia los franquiciados que los
locales sean exactamente iguales; debido a, qliengara la venta de ésta por la alta

inversion que representaria el comprar esta.



222

Lo que si se pedird es que el local cumpla corsiggientes condiciones y espacios

fisicos necesarios para su funcionamiento:

* Bodega

+ Cocina

« Area de refrigeracion

« Area para mesas

 Area para sillones de espera

» Bafos de Hombres y mujeres por separado

e Bar
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IMAGEN 16: Disefio de la planta y Distribucion fisia del negocio
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Desarrollo de nuevos productos:

Debe determinarse la manera en que se desarrdibgréanevos productos y
guiénes seran los responsables.
El desarrollo de nuevos productos no solo deberdenla matriz sino de todos los

franquiciados, si existe la creacion de un nuewalycto este serd patentado a nombre de la
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franquicia “El Gato” caso contrario no lo podramséler en sus locales, con el fin de evitar

gue un local de la micro-franquicia sea mas exitpsootro.

En torno a esto todos seran responsables de creamaonicar ideas de nuevos
productos, para esto también servira las capagitasique se realizaran trimestralmente y
las reuniones una vez al mes con el fin de damaaay todas estas ideas 0 quejas que se
estén presentando con el personal o con el funtiemo de la micro-franquicia y con el

apoyo de todos dar soluciones.

54.3 Precio

Existen tres pagos basicos que un franquiciataie dlesembolsar al franquiciante,
estas son una forma de compensar el apoyo queibe tanto en la etapa inicial como
posteriormente. También estaran relacionadas cenbémeficios que se reciben por
“heredar” un mercado ya establecido. Por lo genseatealiza un pago o cuota inicial que
cubra con el costo en el que el franquiciatariaiire para abril una nueva unidad, ademas
se debe recibir ingresos por permitir el uso denatca o concepto de negocio, lo que se
llama regalias resultante de un cierto porcentaj@s ganancias, y finalmente la cuota por
publicidad el cual sera de calculada de la mismaengade las regalias pero en un menor

porcentaje.
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Cuota inicial:

La cantidad que el franquiciatario debe desembakatorgarse el derecho para
explotar la franquicia es de USD $7.000,00. Se pwédervar en la tabla 6.7 y 6.8 como se

obtuvo este valor.
Regalias:

Las regalias deben estar en funcién de las garsaesfgeradas del negocio (ventas
netas). Debe especificarse la cantidad (en dineem @orcentaje del ingreso o de las

ganancias) asi como la forma y los plazos de pago.
Las regalias de la micro-franquicia el “El Gato”les 5 primeros afios son las siguientes:

TABLA 45: Regalias

REGALIAS
Expresado en dolares

ANO 1 2 3 4 5

MONTO 1.260,00 1.297,80 1.782,31 1.835,78 1.890,85
Elaboraciéon:Autora

El porcentaje que se cobrard de las ventas netad 6%, los cuales deberan
cancelarse hasta los 10 primeros dias de cadadepssitados en la cuenta corriente que se

abrira una vez disefiada la micro-franquicia.
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Cuota por publicidad / costo de publicdad local para el 2011

La cuota es también importante porque determirmiflgion del sistema de mic-
franquicia. Debera determinarse en la mezcla ydauea parte del sistema en si, El cc
de esta sera el 1% de las ventas netas, y serjasam® la microfranquicia y no por lo
franquiciatarios.

TABLA 46: Cuota por publicidad
CUOTA POR PUBLICIDAD
Expresado en ddlares
ANO 1 2 3 4 5

MONTO 210,00 216,30 297,05 305,96 315,14
Elaboracién:Autore

544 Plaza

Canal de distribucién

El canal es déipo DIRECTO porque se reali una entrega directa al consumi
final sin intermediariosmejorando el servicio y fidelidad a la marca,ea manera «

costo de la micrdranquicia serd mej al no existir intermediarios.

Franquiciador
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IMAGEN 17: Ubicaciéon

-

Fuente: Google mapa.

El restaurante “El Gato” esta ubicado en la AvyEdfaro N47-137 y Mortifios.

545 Promocioén

Para la promocion de la micro-franquicia “El Gateturriremos a ser parte de la

Asociacion Ecuatoriana de Franquiciadores.
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F Por su estructuracion y reglamentacion, la Asograéicuatoriana de

Franquiciadores es la Unica entidad sin fines deolueferente del

ASQCIACION
FRAMC

sistema en Ecuador con reconocimiento internaci@pued acciona gracias a la vocacion y

compromiso de empresarios y profesionales quenelgreque la industria de franquicias
no solo es una exitosa herramienta de expansiomesanal que ademas genera nuevos
instrumentos de inversion, sino que es muy valpg@sa el crecimiento econémico del pais

y la region.

Desde su creacion, la Asociacion Ecuatoriana deglieiadores cuenta con el aval
y respaldo de la Federacion Iberoamericana de bieing (FIAF), Asociacion Espafiola de
Franquiciadores (AEF), Asociacion Brasilera de Endsing (ABF), Camara Peruana de
Franquicias, Asociacion Argentina de Franchisingk# Camara Chilena de Franquicias y
la Camara Venezolana de Franquicias (PROFRANQUICHASenes suscribieron su acta

constitutiva.

Los objetivos que tiene la AEDEF estd de la mano los requerimientos y las

necesidades que tiene el restaurante el “El Gato™:

» Desarrollar y promover acciones que permitan mej@as condiciones del sector

Franquicias en Ecuador.

» Organizar eventos de capacitacion para los miesnbsmciados y publico en

general.
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» Participar con organismos y asociaciones publicpgwadas en la promocion del

sector de Franquicias en Ecuador.

» Representar a las franquicias ante el Sector Gubiegestionar ante éste acciones
y legislacion que permitan mejorar las condicioeesla que se encuentra la

industria de las Franquicias en Ecuador.

» Desarrollar un banco de estadisticas del sector.

» Trabajar conjuntamente con otros sectores deit@ativa privada en un plan

general de desarrollo, promocion y supervision degngamas privados y

gubernamentales que beneficien al sector de laguiaas.

Beneficios recibidos por parte de la Asociacion, oibird una serie de beneficios como:

* El respaldo por parte de la AEDEF, respecto delptumento de estandares y

requisitos para ser miembro.

+ La libertad de ostentarse como socio activo deB®BF; asi como el derecho de
utilizar el logotipo de la misma. Con lo anteriantard con una mayor seguridad

por parte de los inversionistas.
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Promocion a través de los organos informativosadadociacion, tales como el
directorio de franquicias, sitio web y boletineformativos entre otros, asi como

presencia en revistas especializadas de negocarsg) radio y television.

Atractivas tarifas y presencia de su empresa enasi@hasivos de comunicacion de

prestigio; asi como el apoyo en la organizacioruédas de prensa.

Precios y trato preferente respecto de ferias, exrignes, conferencias y
seminarios en las principales plazas del pais jpogrcuales participa la AEDEF

directamente o a través de sus afiliados.

Presencia internacional con representacion poraondedila AEDEF, en centro y

Sudameérica, Estados Unidos, Canada, Europa y Asia.

Informacion constante respecto de temas de traspeiay actualidad ya sea en

eventos o a través de boletines informativos.

Precios preferenciales para capacitacion const@atéemas relacionados con el

sistema de franquicia impartidos por especialistala materia.

La posibilidad de participar activamente dentro laeestructura directiva de la

Asociacion.
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Mecanismos de Promocion:

Desde la creacion de la AEDEF, se han propuestoetisestema de franquicias
obtenga a través de las ferias un lugar idéneo elguiler dar a conocer su marca y

mantener un contacto directo con sus futuros socios

Las Ferias constituyen una de las herramientasay@mutilidad dentro del sistema
de franquicias a nivel mundial, ya que representgpunto de encuentro entre la amplia
gama de sectores y el creciente nimero de invéstagngue desean formar parte de este

sistema.

5.4.6 Personal

El personal es importantes en todas las organizesjoya que son ellos la carta de
presentacion y basicamente los clientes siemprees@n afectados por el buen o mal
servicio que reciban por parte de ellos, es paer @ztdn que se capacitara constantemente y
se han creado manuales pensando en ellos, los detleran seguir estrictamente para el

buen desenvolvimiento dentro del restaurante tala®:

* Manual de Operaciones.
* Manual de Imagen Corporativa.

* Manual de Seguridad Integral del personal.
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54.7 Presentacion

Los clientes también formas impresiones, basadagvéiencias fisicas como
edificios, accesorios, disposicion, color y bieassciados con el servicio como maletines,

etiquetas, folletos, rotulos, etc.

Decoracion:
“El Gato” utilizar4 una decoracion elegante yriliva a la vez, por sus colores
gue son muy llamativos a la vista como son el negsm dorado y blanco, con un

ambiente muy limpio y agradable para el cliente.

Colores:
Las instalaciones son de color blanco, en doreleesaltaran los colores
caracteristicos de la empresa y con el logo deisaney el manual de imagen corporativa

explica de una mejor manera la utilizacion de estos

Olores:

En un restaurante es muy importante los oloreseg @s$ una mas de las cartas de
presentacion y limpieza de este, por esta razaénilsgra kits de limpieza olor a lavanda y
a pino siendo estos unos aromas suaves Y frescob@aeer mas placentera la estadia de los
clientes, ademas se utilizara en la entrada unertagbiautomatico olor a lavanda ideal para

dejar una imagen de limpieza en la mente del dient
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CAPITULO VI

ESTUDIO FINANCIERO

Analiza la viabilidad econdmica de un proyecto.si&tematiza la informacién
monetaria de los estudios precedentes y se arsalifimanciamiento con lo cual se esta

en condiciones de efectuar su evaluacion.

Permite decidir y observar la viabilidad de un pti negocios, en ello se
integra el comportamiento de las operaciones ngasgaara que la empresa marche y

se visualice en el tiempo.

TABLA 47: Periodo de evaluaciéon

PERIODO DE EVALUACION DE LA MICRO-FRANQUICIA

Afios 2011 2012 2013 2014 2015
Flujos 1 2 3 4 5

Elaboracion:Autora

6.1 Presupuesto

Es un plan de accién dirigido a cumplir una metvista, expresada en valores
y términos financieros que, debe cumplirse en detexdo tiempo y bajo ciertas
condiciones previstas, este concepto se aplicada cantro de responsabilidad de la

organizacion.
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Ayudan a minimizar el riesgo en las operacionelaeganizacion, sirven como
mecanismo para la revision de politicas y estratede la empresa y direccionarlas

hacia lo que verdaderamente se busca.
Tipos o clases de presupuestos:

* Presupuesto de ventas.

* Presupuesto de produccion.

* Presupuesto de inversion.

e Presupuesto de gasto de ventas (PGV).

* Presupuesto de gastos administrativos (PGA).
* Presupuesto financiero.

* Presupuesto publico.

e Presupuesto privado.

TABLA 48: Presupuesto

PRESUPUESTO

OBJETIVO 1 11.698,00
Desarrollo de la organizacién 4.500,00
Comercializacion a franquiciatarios 4.000,00
Seleccion de franquiciatarios 470,00
Construccién y mantenimiento 2.500,00
Asistencia para la apertura 178,00
Apertura y retroalimentacion (venta) 50,00
OBJETIVO 2 674,00
Determinacién las necesidades de los franquictstari 300,00
Sondeo del precio de venta de la competencia 250,00
Definir el presupuesto 124,00
OBJETIVO 3 1.055,00
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Elaboracion de encuestas para conocer la opinidn de
. > S 120,00
cliente sobre la atencion recibida.
Capacitacion sobre las encuestas realizadas 300,00
Ejecucion 34,00
Seguimiento a los franquiciatarios que presentan 5600
falencias al prestar el servicio '
Capacitar al personal administrativo de los resiaies
T ; P : 500,00
franquiciados para evaluar la satisfaccion dehttie
Entrevistar al cliente para conocer su grado de
; - 45,00
satisfaccion
OBJETIVO 4 1.605,00
Emplear la fuerza de ventas para informar al aient
- 600,00
sobre nuevos productos y servicios
Distribuir estratégicamente informacion sobre los
h 400,00
productos y servicios
Reglgcw el tiempo de elaboracion de los platos 560,00
solicitados
Asignar al personal operativo un nimero de mesas pa
5 . 45,00
la atencion del cliente
OBJETIVO 5 2.530,00
Determinar las necesidades del area de Recursos
780,00
Humanos
Seleccion de personal para el area de marketing 350,00
Capacitacion 400,00
Impulsar campafias de venta para el mejor empleado 1.000,00
OBJETIVO 6 1.580,00
Reuniones periodicas planificadas con el persomal d 60.00
mando y operativo '
Evaluacion del personal 300,00
Publicar la preparacion y experiencia que posee el
; 1.220,00
personal de cocina
TOTAL $ 19.142,0C

Elaboraciéon: Autora
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6.1.1 Presupuestos de Inversion:

Comprende todo el cuadro de renovacion de maquieguwpo que se han
depreciado por su uso constante y los medios iiftiasgorientados a proteger las
inversiones realizadas, ya sea por altos costa® gagones que permitan asegurar el
proceso productivo y ampliar la cobertura de otnescados.

Comprende:
» Compra activo tangible.

» Compra activo intangible

Prevé las inversiones que realizaremos en perieditethpo considerado y la
financiacion especifica para éstas, las reperceside las inversiones y su financiacion
sobre los gastos e ingresos del periodo considgrdddos futuros, es decir, calcular la
amortizacion de los gastos y la periodificacioriageingresos, que deberemos trasladar

al Presupuesto de Gastos e Ingresos.
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TABLA 49: Detalle de inversiones

DETALLE DE INVERSIONES

INVERSIONES $ 19.142,00
ACTIVO FIJO 11.620,00 61%
Activo Tangible
Equipo de Computo 1.120,00
Activo Intangible
Manual de operaciones 10.500,00
ACTIVO DIFERIDO 2.300,00 12%
Gastos de constitucion 2.300,00
CAPITAL DE TRABAJO 5.222,00 27%
Capital de Operacién 5.222,00
TOTAL 100% $ 19.142,00
FINANCIAMIENTO
Capital propio 5.742,60 30%
Financiamiento Externo 13.399,40 70%
TOTAL - $ 19.142,00 100% $ 19.142,00

Elaboraciéon: Autora

La inversion que se requiere para el disefio de irordranquicia es de USD
$19.142,00, siendo el 30% aporte del restaurait&&in” es decir USD $5.742,60 y el
70% se financiard mediante un préstamo bancariompononto de USD $13.399,40 En

la Corporacion Financiera Nacional a una tasa d€526.
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6.2 Financiamiento del proyecto

TABLA 50: Datos iniciales

DATOS INICIALES DEL
PRESTAMO

Monto: $13,399.40
Tasa de interés nominal:| 10.05%
Plazo, en afos: 5
Pagos por afo: 12
Vencimiento primer pago: 31/03/2011
PAGO CALCULO
CUOTA: $285.03

Elaboraciéon: Autora

TABLA 51: Tabla de Amortizacion

TABLA DE AMORTIZACION

FECHA DEL | SALDO , SALDO | INTERES
N® PAGO INiCIAL | INTERES | CAPITAL | o\Nal | ACUMULADO
1 31/03/2011 13,399.40 112.22 172.81 13,226,/59 2P12.
2 01/05/2011 13,226.59 110.77 174.25 13,052/34 9PR2.
3 31/05/2011 13,052.34 109.31 175.71 12,876/62 3332.
4 01/07/2011 12,876.62 107.84 177.19 12,699/44 1440.
5 31/07/2011 12,699.44 106.36 178.67 12,52077 5H46.
6 31/08/2011 12,520.77 104.86 180.17 12,340)60 33[H1.
7 01/10/2011 12,340.60 103.35 181.67 12,158/93 7254,
8 31/10/2011 12,158.93 101.83 183.20 11,975)73 5856.
9 01/12/2011 11,975.73 100.30 184.73 11,791/00 8856.
10 31/12/2011 11,791.00 98.75 186.28 11,604,72 51606
11 31/01/2012 11,604.72 97.19 187.84 11,416,88 21795
12 02/03/2012 11,416.88 95.62 189.41 11,227147 8144
13 31/03/2012 11,227.47 94.03 191.00 11,036/48 21434
14 01/05/2012 11,036.48 92.43 192.60 10,843.88 418463
15 31/05/2012 10,843.88 90.82 194.21 10,649/67 51682
16 01/07/2012 10,649.67 89.19 195.84 10,453,83 41861
17 31/07/2012 10,453.83 87.55 197.48 10,256,336 21420
18 31/08/2012 10,256.36 85.90 199.13 10,057,23 81328
19 01/10/2012 10,057.23 84.23 200.80 9,856.43 15872
20 31/10/2012 9,856.43 82.55 202.48 9,653.95 1]1965.
21 01/12/2012 9,653.95 80.85 204.18 9,449.77 29035.
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22 31/12/2012 9,449.77 79.14 205.89 9,243.89 20815.
23 31/01/2013 9,243.89 77.42 207.61 9,036.28 25192.
24 03/03/2013 9,036.28 75.68 209.35 8,826.93 21268.
25 31/03/2013 8,826.93 73.93 211.10 8,615.83 21342.
26 01/05/2013 8,615.83 72.16 212.87 8,402.96 2414,
27 31/05/2013 8,402.96 70.37 214.65 8,188.30 20484.
28 01/07/2013 8,188.30 68.58 216.45 7,971.85 22953.
29 31/07/2013 7,971.85 66.76 218.26 7,753.%9 20819.
30 31/08/2013 7,753.59 64.94 220.09 7,533.50 29384.
31 01/10/2013 7,533.50 63.09 221.93 7,311.57 20248.
32 31/10/2013 7,311.57 61.23 223.79 7,087.77 22809.
33 01/12/2013 7,087.77 59.36 225.67 6,862.10 26368.
34 31/12/2013 6,862.10 57.47 227.56 6,634.55 20826.
35 31/01/2014 6,634.55 55.56 229.46 6,405.08 20981.
36 03/03/2014 6,405.08 53.64 231.38 6,173.70 32985.
37 31/03/2014 6,173.70 51.70 233.32 5,940.38 39086.
38 01/05/2014 5,940.38 49.75 235.28 5,705.10 37436.
39 31/05/2014 5,705.10 47.78 237.25 5,467.85 35P84.
40 01/07/2014 5,467.85 45.79 239.23 5,228.62 33230.
41 31/07/2014 5,228.62 43.79 241.24 4,987.38 31a74.
42 31/08/2014 4,987.38 41.77 243.26 4,744.12 38315.
43 01/10/2014 4,744.12 39.73 245.30 4,498.83 36355.
44 31/10/2014 4,498.83 37.68 247.35 4,251.48 32893.
45 01/12/2014 4,251.48 35.61 249.42 4,002.06 33428.
46 31/12/2014 4,002.06 33.52 251.51 3,750.55 3462,
47 31/01/2015 3,750.55 31.41 253.62 3,496.93 33293.
48 03/03/2015 3,496.93 29.29 255.74 3,241.19 318923.
49 31/03/2015 3,241.19 27.14 257.88 2,983.31 32560.
50 01/05/2015 2,983.31 24.99 260.04 2,723.26 32475.
51 31/05/2015 2,723.26 22.81 262.22 2,461.04 30898.
52 01/07/2015 2,461.04 20.61 264.42 2,196.63 36518.
53 31/07/2015 2,196.63 18.40 266.63 1,930.00 30637.
54 31/08/2015 1,930.00 16.16 268.86 1,661.13 32453.
55 01/10/2015 1,661.13 13.91 271.12 1,390.02 31867.
56 31/10/2015 1,390.02 11.64 273.39 1,116.63 37a78.
57 01/12/2015 1,116.63 9.35 275.68 840.96 3,688.12
58 31/12/2015 840.96 7.04 277.98 562.97 3,695.16
59 31/01/2016 562.97 4.71 280.31 282.66 3,699.88
60 02/03/2016 282.66 2.37 282.66 0.00 3,702.24

Fuente: Tasas de interés de la Corporacion FinancieraoNakti
Elaboracion: Autora
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TABLA 52: Resumen de gastos financieros y pagos depital

RESUMEN DE GASTOS
FINANCIEROS Y PAGOS DE

CAPITAL
O INTERES CAPITAL
1,248.40 2,171.93
1,019.78 2,400.55
767.10 2,653.23
487.82 2,932.51
179.14 3,241.19
TOTAL 3,702.24 13,399.40
ElaboracioAutora

A

gl wN|R|2Z

6.3 Prondstico del Costo de Venta de la Micro-fraquicia

El prondstico del costo de venta de la micro-fraciguresultara del calculo del
10% de las ventas netas realizadas por el restautarante el afio 2010, pues al vender
la micro franquicia “El Gato” se asegura que lastas seran iguales o mayores a estas,

ademas de un 15% de utilidad que el duefio quierarga

TABLA 53: Ventas de “El Gato” afo 2010

VENTAS DE "EL GATO" ANO 2010 (USD)

MES PRECIO PRODI\/IIAE\FI?IIE DEVENTAS | \/c\TA MENSUAL
Enero 110,00 3.300,00
Febrero 205,00 6.150,00
Marzo 145,00 4.350,00
Abril 165,00 4.950,00
Mayo 159,00 4.770,00
Junio 175,00 5.250,00
Julio 145,00 4.350,00
Agosto 155,00 4.650,00
Septiembre 165,00 4.950,00
Octubre 170,00 5.100,00
Noviembre 185,00 5.550,00
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Diciembre | 255,00 7.650,00

VENTA ANO 2010 $ 61.020,00
Elaboracion:Autora

TABLA 54: Costo de venta de la micro-franquicia

COSTO DE VENTA DE LA MICRO-FRANQUICIA (USD)

10% de la venta 6.102,00
(+) 15% de utilidad 915,30
TOTAL $ 7.017,30

ElaboracionAutora

El precio de venta al publico de la micro-franqaise redondeard a USD $7.000,00.

6.4 Pronostico de la Demanda:

TABLA 55: Demanda

DEMANDA

CUOTA RELATIVA
° % DE FRANQUICIAS DEL MERCADO
N" bE FRéA\C’:\IL?AUSgIQS EN EL ECUATORlA!\IAS EN DEL
EL PAIS RESTAURANTE
"EL GATO"
1200 14% 1,9%

FuenteAsociacion ecuatoriana de Franquiciadores se@stadisticas
Elaboracion:Autora

DEMANDA= 3,2 = 3 Franquicias por afio.

Para el calculo de la demanda se tomo en cuentaeelente numero de
empresas locales que han decidido expandir susa@peres bajo este formato asi
tenemos que del total de empresas franquiciadoesemes en el pais, el 14% son de

origen ecuatoriano de las 1.200 franquicias quet@xien el Ecuador.
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Asi resulté que son 168 franquicias de origen ecizto por 1.9% de cuota
relativa de mercado que el restaurante “El Gataidj tenemos que la demanda es de 3

franquicias.

TABLA 56: Pronéstico de la Demanda.

PRONOSTICO DE DEMANDA
Expresado en ddlares

ANO VARIACION % (FRDAENMQAL'J\:BQS) PR|\AE|(<::ISOL.JEI|IQTAA|\JR($?J|25ALA DEMANDA TOTAL
1 3,00 $ dJoamo $ 21.000,00
2 3% 3,00 $ 210,00 $ 21.630,00
3 3% 4,00 $ 476,30 $ 29.705,20
4 3% 4,00 $ 640,09 $ 30.596,36
5 3% 4,00 $ 878,56 $ 31.514,25

Elaboraciéon: Autora

La demanda total en el afio uno es de USD $ 21.0@&fx los siguientes afios
se utilizard una proyeccion de un 3% de crecimieptrcentaje que resulté del
crecimiento que la industria de alimentos ha terédoel Ecuador los ultimos afios

segun la fuente del INEC.
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TABLA 57: Flujo de fondos con financiamiento

FLUJO DE FONDOS CON FINANCIAMIENTO

1 2 3 4 5

Ventas 21.000,00 21.630,00 29.705,20 30.596,36 31.514,25
(+) Regalias 1.260,00 1.297,80 1.782,31 1.835,78 1.890,85
(+) Cuotas por publicidad 210,00 216,3 297,05 305,96 315,14
(-) Costos de ventas 7.000,00 7.210,00 7.426,30 7.649,09 7.878,56
MARGEN TOTAL DE CONSTRUCCION 15.470,00 15.934,10 24.358,26 25.089,01 25.841,68
(-) Gastos de administracion 400,00 400,0 400,00 400,00 400,00
(-) Gastos de Constitucién 240,00 240,0 240,00 240,0D 240,00
(-) Gastos por depreciacion 373,33 373,3 373,33 373,38 373,38
UTILIDAD OPERATIVA 14.456,67 14.920,77 23.344,93 24.075,68 24.828,35
(-) Gastos Financieros 1.248,40 1.019,78 767,10 487,8p 179,14
UTILIDAD ANTES PARTICIPACION 13.208,27 13.900,99 22.577,83 23.587,86 24.649,21
(-) Participacién trabajadores (15%) 1.981,24 2.085,15 3.386,68 3.5638,18 3.697,38
UTILIDAD ANTES DE IMP RENTA 11.227,03 11.815,84 19.191,16 20.049,68 20.951,83
(-) Impuesto a la renta (25%) 2.806,76 2.953,96 4.797,79 5.012,42 5.237,96
UTILIDAD NETA 8.420,27 8.861,88 14.393,37 15.037,26 15.713,87
(+) Amortizacion 240,00 240,0 240,00 240,00 240,00
(+) Depreciacion 373,33 373,3 373,33 373,33 373,38
(-) Capital de trabajo 2.100,00 2.163,00 2.970,52 3.059,64 3.151,42
(+) Venta de activos - - 373,38

(-) Pago de financiamiento externo 2.171,93 2.400,55 2.653,23 2.932,51 3.241,19
() Inversion inicial 1.148,52 1.148,52 1.148,52 1.148,52 1.148,52
FLUJO DE EFECTIVO 3.613,15 3.763,14 8.234,43 8.883,26 8.786,07
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6.5.1 Periodo de Recuperacion

Este método nos proporciona el plazo en el quepezamos la inversion inicial

a través de los flujos de caja netos, ingresos mgastos, obtenidos con el proyecto.

Ventajas
Es un método util cuando se realiza inversionessiaraciones de elevada
incertidumbre o no se tiene claro el tiempo que ogma poder explotar nuestra

inversion.

Desventaja
* No proporciona ningun tipo de medida de rentahilida
* No tiene en consideracion los flujos positivos gse pueden producir

posteriormente al momento de recuperacion de kExrsndn inicial.

Criterio de Eleccion
» Se elige en primer lugar los proyectos con un mpteao de recuperacion.

* Debera ser complementado con otros criterios.

Consultado el 8 de febrero del 2011 en http://wvaardin.com/modules.php?tit=valor-actual-

neto-van&name=Manuales&fid=efObcae
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TABLA 58: Periodo de Recuperacion

PERIODO DE RECUPERACION
3.613,1% 3.613,1

D
3.763,14 7.376,30
8.234,43 15.610,73
8.883,26 24.493,98
8.786,07 33.280,05
ANOS MESES DIAS
3 12 X 0,40 = 4.77
4 30*0.77 = 23,1
23
3 Afos
PERIODO DE RECUPERACION: 4 Meses
23 dias

Elaboraciéon: Autora

La inversion inicial con el flujo del inversionista recuperara a los 3 afios, 4 meses y

23 dias aproximadamente.

6.5.2 Valor Actual Neto (VAN)

Este método proporciona una valoracion financieralanomento actual de los

flujos de caja netos proporcionados por la inversio

Tipos
» Puros: a partir de la inversion inicial todos Idejds de caja son
positivos.
* Mixtos: a partir de la inversion inicial algunosujtls de caja son

negativos y otros son positivos.
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Ventajas
* Tiene en cuenta el valor del dinero en cada momento
* Es un modelo sencillo de llevar a la practica.
» Ofrece un valor a actual facilmente comprensible.
* Es muy flexible permitiendo introducir en el critecualquier variable

que pueda afectar a la inversion, inflacion, indarhbre, fiscalidad, etc.

Desventajas
» Hay que tener un especial cuidado en la deternd@inaig la tasa de descuento.

» Cuando las tasas de descuento son distintas paagpeaiodo se precisa o bien

una hoja de calculo o hacerlo a mano.

Criterio de Eleccion
» Las inversiones realizables seran aquellas quemmorcionen un valor actual
neto positivo.
* Las inversiones se graduaran de mayor a menor &etioal neto.
« Tomaremos siempre como mejor inversion la que maybor actual neto

provoque.

Consultado el 8 de febrero del 2011 en http://wvpardin.com/modules.php?tit=valor-actual-neto-

van&name=Manuales&fid=efObcae
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TABLA 59: Valor Actual Neto (VAN)

b) VALOR ACTUAL NETO (VAN)

_FNFL_FNF2 FNF3_ FNF4 FNF5_
(@+i)" @) @) @+t @)

VAN = 3.226,03 + 299995 | 5.861,10 + 5.6454 + 4.985,45

VAN = 22.718,00 — 19.142,00

VAN=  3.576,00

Elaboraciéon: Autora

El Valor Actual Neto es positivo por lo que se daegl proyectc

6.5.3 Relacion Beneficio Cost

Es el proceso de colocar cifras en dblares enifesedtes costos y beneficios
una actividad. Al utilizarlo, podemos estinel impacto financiero acumulado de lo ¢

gueremos lograr.

Se debe utilizar el andlisis Costo/Beneficio al pamar los costos y beneficios de
diferentes decisiones, este indicador por si sakdp no ser una guia clara para to

una buena decisiéixisten otros puntos que deben ser tomados ena

Consultado el 10 de febrero en http://www.gestioaks.cl/UserFiles/P0001%5CFile%5Carticl-

101189 _recurso_1.pi
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TABLA 60: Relacion Beneficio Costo B/C

c) RELACION BENEFICIO COSTO

FNF
B/C= .Z. —
Inviersionlnicial

B/C= 22.718,01

19.142,00

B/C= 1.19

Elaboraciéon: Autora

Se acepta el proyecto con este método pues ekindimayor a uno, es decir por cada

dolar que invierto recupero 1.19 centavos.

6.5.4 Tasa Interna de Retorno (TIR)

Tasa de rendimiento en tanto por cien anual y atatwmo que provoca la

inversion.

Ventajas
* Tiene en cuenta el valor del dinero en cada momento
* Ofrece una tasa de rendimiento facilmente compoénsi
* Es muy flexible permitiendo introducir en el critercualquier variable que

pueda afectar a la inversion, inflacion, incertidwen fiscalidad, etc.

Desventajas

» Cuando el proyecto de inversion es a largo plaatifeeilta llevar a la practica.
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Criterio de eleccion
* Las inversiones que se realizaran seran aquellasompporcionen una mayor

tasa de retorno.

Consultado el 8 de febrero del 2011 en http://wwpardin.com/modules.php?tit=valor-actual-

neto-van&name=Manuales&fid=efObcae



TABLA 61: Tasa Interna de Retorno (TIR)

d) TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)
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VALOR VALOR VALOR VALOR VALOR
ANO FI&%‘:\IODSOgE ACTUAL AL VALOR qg;UAL AL ACTUAL AL ACTUAL AL ACTUAL AL ACTUAL AL
12% 14% 15% 18% 19%
1 3.613,15 3.226,03 3.197,48 3.169,43 3.141,87 3.062,00 3.036,26
2 3.763,14 2.999,95 2.947,09 2.895,62 2.845,48 2.702,63 2.657,40
3 8.234,43 5.861,1(Q 5.706,87 5.558,01 5.414,27 5.011,73 4.886,44
4 8.883,26 5.645,47 5.448,21 5.259,60 5.079,03 4.581,89 4.429,80
5 8.786,07 4.985,45 4.768,73 4.563,21 4.368,23 3.840,47 3.681,80
SUMA 22.718,01 22.068,44 21.445,871 20.848,8§ 19.198,71 18.691,7¢
INV. INICIAL 19.142,0¢ 19.142,0¢ 19.142,0¢ 19.142,00 19.142,0¢ 19.142,0¢
VAN 3.576,01 2.926,44 2.303,87 1.706,88 56,71 - 450,30

INTERPOLACION

TIR=TD +(TD, -TD,)(VAN /VAN -VAN,)

TIR = 18% —+
TIR= 18 +
TIR= 18,11Y%

|

56,71
507,01

1 [ 0111855198

El proyecto se acepta, porque esta tasa es magostal de oportunide12%.



FLUJO DE FONDOS SIN FINANCIAMIENTO

TABLA 62: Flujo de Fondos sin Financiamiento
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1 2 3 4 5

Ventas 21.000,00 21.630,00 29.705,20 30.596,36 31.514,25
(+) Regalias 1.260,00 1.297,80 1.782,31 1.835,78 1.890,85
(+) Cuotas por publicidad 210,0 216,3 297,05 305,96 315,14
(-) Costos de ventas 7.000,00 7.210,00 7.426,30 7.649,09 7.878,56
MARGEN TOTAL DE CONSTRUCCION 15.470,00 15.934,10 24.358,26 25.089,01 25.841,68
(-) Gastos de administracion 800,0 800,0 800,00 800,00 800,00
(-) Gastos de Constitucién 240,0 240,0 240,00 240,00 240,00
(-) Gastos por depreciacion 373,3 373,3 373,33 373,383 373,38
UTILIDAD OPERATIVA 14.056,67 14.520,77 22.944,93 23.675,68 24.428,35
(-) Participacion trabajadores (15%) 2.108,50 2.178,12 3.4414 3.551,35 3.664,25
UTILIDAD ANTES DE IMP. RENTA. 11.948,17 12.342,65 19.503,19 20.124,33 20.764,10
(-) Impuesto a la renta (25%) 2.987,04 3.085,66 4.875,80 5.031,08 5.191,02
UTILIDAD NETA 8.961,13 9.256,99 14.627,40 15.093,25 15.573,07
(+) Amortizacion 240,0 240,0 240,00 240,00 240,0D
(+) Depreciacion 373,3 373,3 373,33 373,38 373,38
(-) Capital de trabajo 2.100,00 2.163,00 2.970,52 3.059,64 3.151,42
(+) Venta de activos 373,38

() Inversion inicial 3.828,40 3.828,40 3.828,40 3.828,40 3.828,40
FLUJO DE EFECTIVO 3.646,06 3.878,92 8.441,81 9.191,87 9.206,58

Elaboracion: Autora
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6.6.1 Periodo de Recuperacion

TABLA 63: Periodo de Recuperaciéon

a) PERIODO DE RECUPERACION
3.646,06 3.646,06

D
3.878,92 7.524,98
8.441,81 15.966,78
9.191,87 25.158,6/6
9.206,53 34.365,23
ANOS MESES DIAS
3 12X 0.35 = 4.2
4 30*0.2 = 6
6
3 Afos
PERIODO DE RECUPERACION: 4 Meses
6 dias

Elaboraciéon: Autora

La inversién con el flujo del proyecto se recupardos 3 afios, 4 meses y 6 dias

aproximadamente.
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6.6.2 Valor Actual Neto (VAN)

TABLA N° 6.6.2.: Valor Actual Neto (VAN)

b) VALOR ACTUAL NETO (VAN)

_FNF1_FNF2 FNF3_FNF4 FNF5_
@+0)" @+i)® @+’ @+i)* @+i)°

VAN

VAN= 325541 1+ 3.09225 + 6.008,71 1T 58416/ ~ 5.224.06

VAN = 23.422,03 — 19.142,00

VAN=  4.280,03

Elaboraciéon: Autora

El Valor Actual Neto es positivo por lo que se daegl proyectc
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6.6.3 Relacion Beneficio Costo

TABLA N° 6.6.3.: Relacion Beneficio Costo B/C

c) RELACION BENEFICIO COSTO

FNF
B/C= z —
Inviersionlnicial

B/C= 23.422,03

19.142,00

B/C= 1,22

Elaboracion: Autora

Se acepta el proyecto con este método pues ekiadimayor a uno.

6.6.4 Tasa Interna de Retorno (TIR)

A continuacion se presenta la tabla de este indicad



d) TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

TABLA N° 6.6.4.: Tasa Interna de Retorno (TIR)
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VALOR VALOR VALOR VALOR VALOR
ANO FI&%‘LODSOI%E ACTUAL AL VALOR qg;UAL AL ACTUAL AL ACTUAL AL ACTUAL AL ACTUAL AL
12% 14% 15% 19% 20%
1 3.646,06 3.255,41 3.226,60 3.198,30 3.170,48 3.063,91 3.038,38
2 3.878,92 3.092,25 3.037,76 2.984,70 2.933,02 2.739,16 2.693,7(¢
3 8.441,81 6.008,71 5.850,59 5.697,98 5.550,62 5.009,50 4.885,30
4 9.191,87 5.841,60 5.637,55 5.442,33 5.255,48 4.583,70 4.432,81
5 9.206,58 5.224,06 4.996,96 4.781,61 4.577,30 3.858,01 3.699,92
SUMA 23.422,03 22.749,41 22.104,91 21.486,91 19.254,2§ 18.750,11
INV. INICIAL 19.142,0¢ 19.142,0¢ 19.142,0¢ 19.142,00 19.142,0¢ 19.142,0¢
VAN 4.280,03 3.607,47 2.962,91 2.344,91 112,28 - 391,89

TIR=TD. +(TD, -~ TD,)(VAN. /VAN. -=VAN,)

TIR = 19% —+
TIR= 19 4
TIR= 19,229

|

1

112,28
504,18

[ 0,22270498%

El proyecto se acepta, porque esta tasa es magostal de oportunidad 12

INTERPOLACION



6.7 Resumen de la Evaluacion Financiera

TABLA N° 6.7.1.: Resumen Evaluacion Financiera

RESUMEN

FLUJO DE FONDQOS

FLUJO DE FONDOS CON FINANCIAMIENTO

PERIODO DE

RECUPERACION VAN

Anos Meses| Dias usD
3 4 23 1.576,00

1.19
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18.11

FLUJO DE FONDOS SIN FINANCIAMIENTO

3 4 6 4.280,03

1.22

19.22

Elaboraciéon: Autora
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CAPITULO VII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones:

El crecimiento del sector de comida rapida de adlids una oportunidad para la
micro-franquicia “El Gato”. Sin embargo, este imuento también representa una

amenaza por la aparicion de nuevos competidores.

En la investigacion de mercado se observa que dd pdomedio de los clientes

actuales y potenciales que acuden a lugares delagapida se encuentra entre los
15 y 25 afios, la mayoria son de género masculiresigen en el sector norte de
Quito; los aspectos que consideran mas importgrdes acudir a uno de estos

restaurantes es la limpieza, el sabor del produetservicio.

El restaurante “El Gato” no cuenta actualmentewodireccionamiento estratégico
diseflado, por ello se propone como valores la leararesponsabilidad, ética e
innovacién, asi como también la vision y misibnapaser reconocidos a nivel

nacional.

Para vender la micro-franquicia “El Gato” se propauatro manuales los cuales

servirAn de guia para ensefiar el Know-How al frenmafario, ademas es una
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herramienta indispensable para transmitir los comeatos y la identidad del

restaurante.

La evaluacion financiera determina que el diseflost¢éema de micro-franquicia
para el restaurante “El Gato” en la ciudad de Qagain proyecto viable, ya que
tiene un VAN positivo de $ 4.280,03 y una TIR 818122% por lo que se acepta el

proyecto.

Recomendaciones:

Emplear las oportunidades identificadas en el sisdbituacional permitiendo
disminuir la participacion de la competencia y aotaela cuota del mercado, la
cual nos ayudara a incrementar la demanda anualadeicro-franquicias

provocando un ingreso en los flujos de fondos.

Atender las sugerencias de los clientes potencialdscomo también los gustos y
preferencias de los mismos, por otro lado, es aeicesubrir el segmento mayor a
25 afios, creando productos innovadores y nuevegiesr para satisfacer a este

segmento.

Difundir tanto al cliente interno como al clientxteyno nuestra identidad
corporativa conformada por los valores, nuestrémrade ser que es la mision y

hacia lo que queremos llegar en un futuro la visBincada empleado se siente
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identificado se crear4 una sinergia en la entregla sérvicio entre los que

conforman la micro-franquicia “El Gato”.

Es indispensable que el uso de los manuales progsugsara el buen
funcionamiento de la micro-franquicia sea puestpragtica tal y como lo describe
cada uno de ellos; estos no seran sujetos a campbioks franquiciatarios sin
primero consultar con el franquiciador, de la mismanera estos deben estar

protegidos y debe ser secreto para terceros.

Disefiar un plan anual de ventas para incrementaireero de franquicias anuales,
con el fin de incrementar los ingresos y contar iocmiices de evaluacion financiera

positivos para alcanzar el éxito de las mismas.
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ANEXO 1: Encuesta Piloto
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@ E S P E

ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO
Ecumut CAMINO A LA EXCELENCIA

ENCUESTA

OBJETIVO: Determinar el comportamiento de consumo de comida rapida en la ciudad de Quito

INSTRUCCIONES:

1.- Responda con sinceridad las preguntas que se plantean a continuacion
2.- Sefiale con una "X' en el lugar que corresponda

3.- Los resultados de esta encuesta seran analizados con absoluta reserva

FECHA CODIGO:

INFORMACION PERSONAL

1. EDAD: 15 - 25 afios EI 35 - 45 afios EI Mas de 55 [ |

25 - 35 afos 45 - 55 afios
2. GENERO M 3 F ™
3. SECTOR DONDE VIVE ~ Norte [_] Centro [] sur [
4.- BARRIO

GUSTOS Y PREFERENCIAS

5. ¢Qué tipo de comida consume con mayor frecuencia ?

Comida Réapida Comida de casa El
Comida Vegetariana Otros ¢ Cual?
Comida Chatarra (Snacks)

6. Marque con una "X" los tipos de alimentos que ma s consume y con qué frecuencia consume
dichos alimentos semanalmente

Escoja el tipo de
TIPO DE ALIMENTOS alimentos qué mas
consume

Cuéantas veces a la
semana consume

Salchipapas

Hamburguesas

Hot-Dogs

Choripan

Pizza

Pinchos

Papas Fritas

Empanadas / Tortillas

Sanduches

7. ¢En qué sector de la ciudad de Quito consume ust ed comida rapida?

Norte
Centro
Sur

8. En orden de preferencia ¢qué lugaresde comida r apida prefiere usted para consumir este tipo
de alimentos? 1 =donde mas consumey 7 =donde menos consume

KFC Caravana E
Mc-Donald’s Otros ¢ Cudl?

Papitas Fritas a lo bestia
Los Hot Dogs de las Gonzales Suarez
Tropiburguer
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9.- ¢, Qué aspectos considera como los mas importante s para seleccionar los lugares de comida
rapida antes mencionados?

Calidad del producto Cercania | Otros |:|
Servicio Limpieza | ¢Cual?
Menu Precios |

Ambiente Variedad

10.- ¢Cual es su forma de pago prefiere?

Efectivo Cheques

Tarjeta de Crédito Otros ¢ Cual?

11.- ¢, Con qué grupo social suele visitar estos rest aurantes?

Familiares [ | Otros I:l ¢Cual?
Amistades
Comparieros de Trabajo

Pareja

12.- Individualmente ¢ Cuanto paga usted por su cons umo de comida rapida?

De $ 5-10 ] Mas de$25 [_]
De $10-15 ]
De $15-20 [ |
De $20-25 N

13.- ¢, Qué servicios adicionales le gustaria que le ofreciera un nueva lugar de comida rapida?

Mausica en vivo Zona Wi-Fi (internet inalambrico)
Area de recreacion para nifios Television
Area reservada Otros |:| ¢Cuél?
14.- estaria dispuesto a consumir en un nueva lugar de comida rapida?
Si
NO

TIPO DE DECISION DE COMPRA

15.- Para la compra de comida rapida ¢ Qué motivos lo impulsan a comprar?

Curiosidad

Popularidad del restaurante

Tipo de personas con las que puede relacionarse en ese restaurante

Porque la publicidad en television, radio, revistas, prensa escrita, indica que es un excelente restaurante
Porque su menu es bueno y econémico a la vez

16.- ,COmo se entera de la existencia de nuevoslug aresde comida rapida?

Radio Prensa escrita |:|
Television

Volantes Otros |:| ¢Cual?
Referidos

GRACIAS POR SU COLABORACION




ANEXO 2: Encuesta Definitiva
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E S P E

ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO
CAMING A LA EXCELENCIA

ENCUESTA

OBJETIVO: Determinar el comportamiento de consumo de comida rapida en la ciudad de Quito

INSTRUCCIONES:

1.- Responda con sinceridad las preguntas que se plantean a continuacion

2.- Sefiale con una "X' en el lugar que corresponda

3.- Los resultados de esta encuesta seran analizados con absoluta reserva
FECHA CcODIGO:

INFORMACION PERSONAL

1. EDAD: 15 - 25 afios El 36 - 45 afios El Mas de 56 afios ]

26 - 35 afos 46 - 55 afios
2. GENERO M 1 F —
3. SECTOR DONDE VIVE Norte [ centro [ ] Sur ]
4.- BARRIO

GUSTOS Y PREFERENCIAS

5. Fuera de casa ¢Qué tipo de comida consume con ma yor frecuencia? Escoge una respuesta

Comida Rapida Otros [ ccual?
Comida Light
Comida Chatarra (Snacks)

6. Marque con una "X" los tipos de alimentos que ma s consume y con qué frecuencia consume
dichos alimentos mensualmente

Escoja el tipo de 4
TIPO DE ALIMENTOS alimentos qué mas Cuamacso\;esﬁi]sea' mes
consume
Salchipapas
Hamburguesas
Hot-Dogs
Choripan
Pizza
Pinchos

Papas Fritas

Empanadas / Tortillas

Sanduches

7. ¢En qué sector de la ciudad de Quito consume ust ed comida rapida? Escoge una respuesta

Norte
Centro
Sur
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8. En orden de preferencia ¢qué lugares de comida r apida prefiere usted para consumir este tipo
de alimentos? 1 = donde mas consume y 8 = donde menos consume

KFC Pizza Hut
Mc-Donald’s Domino’s Pizza
Papitas Fritas a lo Bestia
Los Hot Dogs de las Gonazales Suarez Negocios informales  [_]¢Cudles?
Tropiburguer
9.- ¢ Qué aspectos considera como los mas importante s para seleccionar los lugares de comida
rapida antes mencionados? Puede escoger masd e una respuesta
Sabor del producto Cercania
Senvicio Limpieza
Variedad Precios
Cantidad del producto Otros ¢ Cual?
10.- ¢, Con qué grupo social suele visitar estos rest aurantes de comida rapida?
Puede escoger mas de una respuesta
Familiares Otros |:| ¢ Cual?

Amistades
Comparfieros de Trabajo

Pareja

11.- ¢Qué forma de pago prefiere usted? Escoge una respuesta

Efectivo E Cheques E

Tarjeta de Crédito Otros s Cual?

12.- Individualmente ¢ Cuanto paga usted por su cons umo de comida rapida? Escoge una respuesta
De $ 5-10 Mas de $25 [ ]

De $10-15
De $ 15 - 20
De $20-25

13.- ¢, Qué servicios adicionales le gustaria que le ofreciera un nuevo lugar de comida rapida?
Puede escoger mas de una respuesta

Mdusica en vivo Zona Wi-Fi (internet inalambrico)

Area de recreacion para nifios Television

Area reservada Otros |:| ¢ Cual?

TIPO DE DECISION DE COMPRA

14.- Para la compra de comida rapida ¢ Qué motivos lo impulsan a comprar?
Puede escoger mas de una respuesta

Curiosidad

Popularidad del restaurante

Sabor de su comida

Precios comodos

Porque la publicidad en television, radio, revistas, prensa escrita, indica que es un excelente restaurante
Porque las promociones son buenas

Porque la cantidad senvida del producto, es superior a otros restaurantes de comida rapida

15.- ¢,Medio por el cual se entera de la existencia de nuevos lugares de comida rapida?
Puede escoger mas de una respuesta

Radio Prensa escrita —
Television
Volantes Otros |:| ¢ Cual?
Referidos
16.- Estaria dispuesto a consumir en un nuevo lugar de comida rapida si este le ofrece un servicio
y un producto de calidad?
Si
NO

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 3: Proveedores de equipo

En el Ecuador la empresa Metalmochine es una empes
m‘j esta a la vanguardia de la tecnologia en equipoa [z
metbtalmachine
ST TTT industria, equipos para restaurantes, mobiliarisidencial,
clinico, urbano entre otros, a continuacién segm@suna gama de maquinaria y equipo

para restaurantes:

(Consultado el 10 de noviembre del 2010 en E-m&ﬁ://wwmmeta/machme,cam.ec/MM/)

FOTO 4: Trampas de grasa

Fuente: www.metalmachine.com.ec

Las trampas de grasa estan fabricadas en planch® dem de espesor de acero
AISI A 304, con trampilla para evitar turbulenciegernas. Dimension: Largo=50cm;

Ancho=40cm; Alto=20cm
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FOTO 5: Mesa de trabajo

]

Fuente: www.metalmachine.com.ec

La mesas es fabricada en plancha de 1,1 mm deoespasacero inoxidable AlSI
A304, estructura inferior en tubo de acero inoxidade 1 1/2" x1,2 mm y refuerzos en

tubo cuadrado de 1 1/2"x1,2 mm.

FOTO 6: Fregaderos de dos servicios

Fuente: www.metalmachine.com.ec
Fabricado en plancha de 1,5 mm de acero inoxidapktas de apoyo en tubo de 1

1/2" x 1,5 mm en acero inoxidable A304
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FOTO 7: Extractor de humo

Fuente: www.metalmachine.com.ec
Ideal para restaurantes y servicios de catering estractor esta fabricado en

plancha de acero inoxidable brillante de 1,2 mregjgesor, con extractor a 110 V.

FOTO 8: Freidora de papas

Fuentewww.metalmachine.com.ec

Freidora de papas construida en acero inoxidabl&laticacion nacional capacidad
para 40 - 70 libras de papas por hora, con cotdrolostatico para regular la temperatura,
valvula unicontrol y termo pila, incluye 2 candaslestandar cromadas con mango plastico
importadas capacidad calorifica 120.00 BTU , funaiiento a gas patas tubulares en

acero inoxidable con regatones importados pardaefgunivelacion.



270

FOTO 9: Planchas para BBQ

Fuentewww.metalmachine.com.ec

Fabricada en plancha de acero inoxidable de 0,9dmpspesor y parrilla en varilla

lisa de 3/8" en acero inoxidable

FOTO 10: Horno calentador de pan

Fuente: www.metalmachine.com.ec

El horno calentador de pan esta conformado corcpéade 1.2 mm de espesor en
acero inoxidable A304 y asilado con fibra de vidgon acabados impecables de primera
calidad caracteristico de nuestra empresa, ponansosdisposicion diferentes modelos y

capacidades.



