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PROLOGO

El presente trabajo sera desarrollado por los alumnos Angel Navarrete
Caceres y Jorge Teran del Pezo, quienes bajo la direccion del Econ. Hugo
Garcia Poveda, seran los encargados de elaborar la mejor alternativa de un
Plan de Mercadeo para el Patio de Comidas “Jardin Food Center”. Este
Plan proporcionaré los lineamientos a seguir para la conduccién de la

parte administrativa, financiera y de mercadeo.

Para el optimo desempefio de este proyecto se empleardn los
conocimientos adquiridos durante el periodo universitario y se contara

ademads con la asesoria de nuestro director.

Como generalidades de ;Cual es el problema? Y ;Cémo daremos pie a la
solucion? Es lo que se resume a continuacion: En el orden de determinar el
objetivo del JEC y evaluar sus necesidades, se concluyé que, siendo una
idea originalmente de muchas expectativas positivas no se realiz6 el previo
estudio de mercado para determinar las caracteristicas de la demanda y
desarrollo de un producto que se acople a esté, pero que busca un objetivo
en particular de cubrir una demanda gastronémica atn no tomada en

cuenta por ningtn otro(a) inversionista. Se produjo la idea de crear un



patio de comidas, que acompafie al sentido de la regeneraciéon urbana por
el cual cruzaba la ciudad de Guayaquil y que cumpliese con las

ordenanzas municipales para llevarlo a efecto.

Bajo la firme convicciéon y optimismo de usufructuar de esta grandiosa
idea, se obviaron ciertos procesos previos al montaje de cualquier tipo de
negocio y més atn uno de esta magnitud. No se realiz6 un estudio de
mercado que anteponga las necesidades primarias de este nicho, ni
asesoramiento financiero que les ayudara a encontrar alternativas de
negociacion en la concesion de los locales, ni tampoco un horizonte de

estrategias que estimulen a la perduracion del negocio como tal.

Finalmente se partira de hechos reales, del cual aportaremos nuestro mejor
esfuerzo en orientarlos a un solo objetivo y que se transformen en

beneficios para sus gestores y de desarrollo profesional para nosotros.



INTRODUCCION

Guayaquil es la cabecera cantonal, la ciudad principal del cantén.
Actualmente es una urbe moderna, con majestuosos edificios, amplias
calles, artisticos monumentos, un desarrollo industrial, que poco a poco se
agiganta y un gran movimiento comercial, que la han convertido en la

capital econémica del Ecuador.

Guayaquil cuenta con numerosos monumentos, parques, iglesias, centros
culturales, museos que conservan el patrimonio que permite conocer cual

ha sido nuestra historia, la ciudad, la regiéon y sus protagonistas.

Luego de conocer nuestra cultura, es un buen momento para salir de

compras por las zonas comerciales de la Ciudad.

Guayaquil cuenta con mas de una docena de centros comerciales
distribuidos en diferentes sectores de la ciudad. Todos ellos ofrecen

articulos de marcas conocidas a nivel mundial.



AN

En Villamil y Gral. Franco se encuentra la llamada "Bahia", que es una
especie de puerto libre en el que se comercia a precios muy bajos toda clase

de articulos

Pero, si estd en busqueda de los bellisimos trabajos artesanales en plata,
madera, tejidos, cueros, etc. que se producen no sélo en Guayaquil sino en
todo el Ecuador, no dude en visitar el Mercado Artesanal ubicado en Loja
y Baquerizo Moreno. Y si su interés esta en el arte, no dude en visitar las
galerias que cuentan con obras de los pintores contemporaneos del

Ecuador.

La continua creacién de grandes centros comerciales en la ciudad de
Guayaquil, para satisfacer necesidades de consumo de los habitantes y las
diversas alternativas que se ofrece, involucra la creacion de Patios de
comidas dentro de los mismos. Convirtiéndose no solo en un atractivo
sino en un gran complemento generador de alternativas de inversion para

quienes estén relacionados con la gastronomia.

Es asi como surge la idea de extraer un complemento de los Centro

comerciales y promocionarlo de forma independiente.



El Jardin Food Center, es un patio de comidas que entra en armonia con el
orden y estética establecidos por la Municipalidad de Guayaquil. Abri6 las
puertas de sus ocho restaurantes el pasado mes de agosto. Este patio de
comidas opera en el corazén de la urbe y atrae a cientos de personas con
un econdémico ment que va desde $0,80 a $2,50. Lo novedoso de estos
restaurantes es que todos se comprometieron a tener un precio tope para

los platos, que es $2,50.

Luis Pefia, gerente y principal inversionista, asegura que el objetivo es
cubrir un déficit de locales de comida en el casco comercial, donde existen
nueve hoteles. "El establecimiento genera cerca de 250 plazas de trabajo.
Sabemos que nuestro consumidor busca buen sabor, calidad y sobretodo

economia".

Es asi, como se va desarrollando a lo largo de cada uno de los capitulos los
principales temas relacionados con cada uno de los pasos que debieron

seguir previa a la realizacién del proyecto.

De esta forma se evidencia en el primer capitulo la importancia de

determinar la funcionalidad del negocio, a quienes esta dirigido y medir



su capacidad de inversiéon en funcién de los montos en que negocia la

competencia y ajustarlo a nuestros requerimientos.

Dentro del segundo capitulo se proporciona informaciéon del mercado
objetivo, asi como también de las principales caracteristicas del mismo y

poder enfocar las estrategias de mercadeo segtn las necesidades obtenidas.

En el tercer capitulo es la aplicaciéon de estrategias, promociones que van
en funciéon de la investigaciéon realizada en el capitulo anterior, que
permita dar mayor certeza de perpetuidad en el tiempo buscando una

satisfaccion y fidelidad de la demanda.

En uno de los capitulos mas importantes se encuentra el financiero, en
donde se mide econémicamente cada una de las estrategias expuestas si
son viables o no para el proyecto y si en el agregado lo son para incurrir en

este tipo de inversion.

Finalmente, existe un lugar para las recomendaciones y conclusiones que
se pueden entender de todo el trabajo realizado, que permitan ser los

lineamientos generales para la conduccién de este proyecto.
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CAPITULO 1.

INTRODUCCION AL
CONCEPTO DE PATIOS
DE COMIDA EN LA CIUDAD DE
GUAYAQUIL Y SU
ESTRUCTURA DE
NEGOCIACION



CAPITULO I

INTRODUCCION AL CONCEPTO DE PATIOS
DE COMIDA EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL Y SU

ESTRUCTURA DE NEGOCIACION

Definamos el Patio de Comida como "Conjunto de establecimientos
comerciales sometidos al régimen de propiedad horizontal, con criterio de
unidad, cuya férmula comercial; actividades complementarias y servicios
comunales, estan relacionados con su entorno y orientados a prestar sus
servicios en el drea metropolitana de la ciudad con criterio, imagen y

administracion unitaria".

1.1 Generalidades

1.1.1 Justificacién y Antecedentes

Asi, en los Patios de Comidas regidos por Propiedad Horizontal todas sus
estancias administrativas estdn concentradas en controlar la cuenta de
gastos de administracién, funcionamiento y gastar lo que queda en
publicidad, similar como si en nuestras empresas todo el equipo

administrativo se dedicard a controlar los gasto de funcionamiento y nadie

24



nos diera cuenta del capital del negocio del patrimonio que en nuestro caso
son los metros cuadrados representados en locales comerciales.

Estos lugares donde convergen distintos oferentes de la gastronomia
ecuatoriana y/o extranjera que participan de las mismas condiciones,
comunmente se han establecido al interior de algin centro comercial, lo

que les proporciona una fuente continua de demanda potencial.

Es el caso de San Marino, Policentro, Mall del Sur, Mall del Sol, Aventura
Plaza, Rio Centro entre otros. Centros comerciales que tienen un flujo
importante de visitantes todos los dias de la semana, en especial los

sdbados y domingos.

1.1.2 Significado del término concesion en derecho privado.

La concesién constituye un contrato y un concepto nuevo proveniente del
derecho administrativo, ligado a un privilegio de reventa exclusiva de
productos a favor de un comerciante independiente, en virtud del cual el
concesionario, para asegurar su lucro, debe resignar parte de su autonomia
juridica, subordinando e integrando su actividad econdémica a los recaudos
que con carécter uniforme para la red le requiere la concedente.

El contrato de concesion de servicios publicos del derecho administrativo

es definido como aquel por el cual un particular (concesionario) es

25



autorizado por la administracion para desarrollar por cierto tiempo y a su
riesgo, salvo pacto en contrario, un servicio publico, recibiendo de los
usuarios, como contraprestacion econdémica, la cantidad determinada en

las oportunas tarifas.

Evidentemente existen ciertas semejanzas entre ambos contratos. Ambos
tienen por finalidad la explotaciéon de un servicio que es concedido por
alguien que lo tiene a su cargo o desea prestarlo. También en otros
aspectos hay coincidencias: otorgamientos de bienes para la explotaciéon
del servicio; compensacion a favor del concedente; el concesionario acttia

siempre por su cuenta y riesgo y a su nombre.

Sin embargo, toda confusién entre ambos contratos es imposible. La
actuacion del Estado como persona de derecho publico en el contrato
administrativo de concesiéon, la exorbitancia con que se desempeiia,
constituye la pauta esencial para la distincion y es suficiente para
diferenciar conceptual y terminantemente tal contrato de la figura de la

concesion privada.
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1.1.3 Funcionamiento

Contrato de concesién comercial es aquella convencién por la cual un
comerciante denominado concesionario, dispone de su empresa al servicio
de un comerciante denominado concedente, para asegurar exclusivamente,
sobre un territorio determinado, por un tiempo limitado y bajo la

vigilancia del concedente, la distribucién de productos.

El funcionamiento o el uso del mecanismo denominado concesién, estara
ligado a cada una de las observaciones que las partes contratantes
convengan. Pero de forma general la concesiéon consta de un valor
representativo o pago inicial (acordado entre las partes), por el uso del
espacio fisico dentro del edificio, las proyecciones que este provea, en un
periodo de tiempo, y un valor mensual por concepto de alquiler durante el

tiempo que dure el contrato.

1.14 Estructura de Negociacion

Se import6é primero la idea que hacia furor en Estados Unidos desde la
década de los afos 30, se importaron los disenos de Centros Comerciales
de Europa, los constructores recorrian el mundo y traian desde el disefio
hasta el logotipo, el mercado de la cuidad crecia y absorbia copiosamente

todo lo que pareciera una novedad, lo que no se importoé y se adapto, fue el

27



anacronico sistema de propiedad imperante (propiedad horizontal), se
vendieron los locales comerciales de la misma manera que se vendia un
apartamento de vivienda, regidos por el mismo sistema de propiedad
horizontal, hasta la fecha contintia este modelo y solo hasta hoy, empiezan
a hacer su aparicion los Centros Comerciales regidos por un solo operador,
veamos Mall del Sur, San Marino, que es, como han funcionado siempre en
otras partes del mundo los Centros Comerciales. Unos construyen y
arriendan y otros explotan sus negocios en locales arrendados, aqui los
comerciantes son propietarios del inmueble y del negocio, dicen que las

bonanzas suplen las carencias de la administracion.

Mientras el pais se debatia en la ingobernabilidad de los "gobiernos"
anteriores, a la sombra de la apertura y por la puerta grande hicieron su
aparicion las Grandes Superficies y reaccionaron las Cadenas de
Supermercados que vieron el gran potencial de mercado y de negocios que
se les escapaba de las manos; de la nada las grandes superficies pasaron a
vender billones al afio y hasta incursionaron con éxito en la construcciéon
de inmuebles comerciales al punto que hoy los comerciantes prefieren
arrendar un local en las areas que las grandes superficies conceden a su

arbitrio, que participar en el comercio de los Centros Comerciales.
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1.1.5 Modelos de Negociacion

Tabla 1.1
Malecon
Riocentro La Riocentro | Malec6n
Centro Comercial Mall del Sur El Jardin Albocen. 1 Mall del Sol San Marino del
Sur Rotonda Ceibos 2000
Salado
Alto, Alto,
Nse, Alto
Nivel socioeconémico Todos Todos NSE medio medio - bajo medio Todos Nse, Alto medio Medio y Medio y
medio
Bajo Bajo
Cantidad de locales 180 64 12 49 32 203 188 114 238 18
Concesion concesion | concesion
Contrato alquiler: carac. concesion Dos afios 1 afio Mayoria vend. 1 ano 10 afos 5 afos 102 anos
5 afos a 10 afos | a 10 afios
Dif.prec. Loc. comerc. Y comida NO NO NO NO no NO 5% mas comidas NO NO NO
Deif.prec. Ubic. O tipo de neg. NO NO NO Ubicacion Ubicacion NO Tamario NO NO NO
Los locales La concesion | Concesioén a 5 afios
se dan en a 10 afios y | pagaderos en 2 afio
Observaciones concesion pagadero en por un local de
por 10 afos, 2 afos y vale 30m2 1000
a $750 mts2 $52000 mensuales

Elaborado por los Autores
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1.2 Enfoque del Jardin Food Center

La definicion de este punto es el mas importante, puesto que se establecera

la orientacion del JFC y a quienes se dirige.

El JEC Como polo que contribuye al desarrollo y mejoramiento de la
imagen en la Cuidad de Guayaquil. Gracias a su elevada capacidad de
generar empleo, crecientes niveles de inversioén, variedad de promociones,
adecuada logistica, soluciéon de las necesidades del consumidor, entre

otras.

A la hora de clasificar las inversiones no es valido fijarse en referencias de
tamafio. Lo habitual es tomar como referencia el estado desarrollo de la

empresa en el momento en que recibe los recursos.

En el sector existe una terminologia bastante definida, que distingue varios

tipos de inversiones, pero el JFC esta definido como una inversién Start-

up.

Financiacién del inicio de la produccién y de la distribucion. Se participa
en empresas de nueva o muy reciente creacién, considerdndose como tales

todas aquellas que todavia no han empezado a generar beneficios.

30



En Estados Unidos se suele definir como Start-up la participacién en la
creacion de la sociedad, diferenciandolo de Other Early Stages (otras fases
iniciales) cuando la sociedad ya esta constituida, pero no ha comenzado a

generar beneficios.

La inversion en esta fase tiene un largo periodo de maduracién y también
suele requerir la inyeccién de recursos posteriormente para financiar el

crecimiento.

1.2.1 Perfil del Inversionista.

Los inversionistas a quienes se dirige este proyecto son todos aquellos
visionarios con perspectivas futuras de crecimiento, a mediano y largo
plazo. Aquellos oferentes gastronémicos dispuestos a invertir entre 16 mil

y 19 mil délares durante 5 afios de concesion.

Quienes estan en capacidad de recuperar la inversion en el corto plazo,
segun resultado de la investigaciéon de mercado, pero para ello deben
cumplir con las minimas exigencias de los clientes, todos sus procesos

internos deben estar respaldados mediante manuales.
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1.3 Recursos Actuales

1.3.1 Personal Administrativo y operativo.

El Jardin Food Center, cuenta con personal administrativo y de servicio.

1.3.2 El Personal Administrativo, consta de 2 personas encargadas de
elaborar registros contables de las entradas y salidas de dinero en las
cuales incurra el patio de comidas: Cuentas por Cobrar de los
concesionarios, gastos en publicidad administracién, etc., pago de tributos,

estados bancarios.

v Administrador.

v Gerente.

1.3.3 El Personal de servicio, consta de 7 personas cuyas funciones son:
conservar las instalaciones siempre limpias, las plantas en perfectas

condiciones, la seguridad de los clientes.

v' 3 Guardias
v" 3 Conserjes

v 1 Jardinero
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1.3.4 Infraestructura Fisica.

El JEC esté ubicado en la interseccién de las calles Pedro Carbo y Clemente
Ballén, la superficie total del inmueble es de 945.99 m? donde se

encuentran edificados 12 locales con las siguientes medidas:

Tabla 1.2 tabla 1.3

Local 1 | Area Total 41.22 m2. Local 7 Area Total 28.23 m2.
Local 2 | Area Total 42.67 m2. Local 8 Area Total 51.56 m2.
Local 3 | Area Total 32.61 m2. Local 9 | Area Total 36.43 m2.
Local 4 | Area Total 37.40 m2. Local 10 | Area Total 41.89 m2.
Local 5 | Area Total 88.46 m2. Local 11 | Area Total 36.38 m2.
Local 6 | Area Total 25.29 m?. Local 12 | Area Total 166 m?.
Elaborado por los autores Elaborado por los autores

1.3.5 Perfil de 1a Compaiia

El Jardin Food Center, es un patio de comidas que entra en armonia con el

orden y la estética establecido por la Municipalidad de Guayaquil. No solo
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enfocard la necesidad de degustar la preparacién de alimentos, sino como

un atractivo cultural, de arte y promocién de pequefios eventos.

Construido con una inversion de $320 mil, tiene capacidad para 200
personas en la planta baja, en el tiene capacidad 160 mesas y cada

restaurante acoge entre 15 y 25 personas en su interior.

Cuenta con un area al aire libre, cubierta por parasoles y una pérgola de
plantas naturales. En su entorno funcionan la Plaza de la Administracion,

el Malec6n 2000 y el Parque Seminario.

Entre las firmas que atienden al publico estan Tacos Californianos,
Comidas de Victor, La Esquina de Beto, La Espafiola, Tato's Lunch, y Café
Badana. Es decir, el cliente puede disfrutar comida mexicana, espafiola,
argentina, entre otras, sin visitar los cinco continentes. Cada concesionario
paga de $16 mil a $19 mil para operar por cinco afos y mensualmente

cancela $900.

1.3.6 Planteamiento del Problema.
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El problema principal que se puede observar al desarrollar la concesion, es
la perduracién de este proyecto en el tiempo. Puesto que no se siguieron
los pasos basicos como es: El estudio de prefactibilidad y factibilidad
previo a la ejecucion del negocio. Ya que sus duefios estuvieron
plenamente convencidos de que el simple hecho de ejecutarlo seria un
éxito rotundo. Es por ello la razén de este estudio, poder encontrar la
férmula més idénea para que el negocio logre posicionarse en la mente de

los potenciales clientes.

De esta forma se observa una demanda insatisfecha por parte de todos
aquellos turistas, transetintes y publico en general que laboran en las
inmediaciones del JFC, no habiendo encontrado un lugar que logre

satisfacer sus necesidades gastronémicas y de recreacion.

Una vez realizada la investigacion de mercado se determinaré: gustos,
preferencias, disponibilidad de gastos de los consumidores finales.
Sustentados en los resultados obtenidos, esta informacion seré utilizada en
las negociaciones con todos los inversionistas, tanto nacionales como

extranjeros que estan interesados en formar parte de la familia JFC.
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El JEC es la realizaciéon de una concesion con duracién de 5 afios y
susceptibles de renegociacién por 5 afios mas. Es por ello que se manifiesta
la necesidad de elaborar un plan estratégico de negocios convincente para
todos quienes participen de esta concesién con proyecciones a renovar sus
contratos o brindarles la oportunidad a otros inversionistas interesados en

integrar el JFC.

36



CAPITULO 2.

INVESTIGACION DEL
MERCADO




CAPITULO II

INVESTIGACION DEL MERCADO

2.1 INTRODUCCION
El JARDIN FOOD CENTER, como empresa se desenvuelve en un ambito,
donde muy pocos han incursionado, los negocios mas cercanos son los

Centros Comerciales, pero estos tienen un enfoque totalmente distinto.

En este capitulo se desarrollard la investigacion de mercados para el JFC,
bajo un enfoque objetivo y sistematico, donde se podra especificar la
informacién requerida para abordar todos los problemas que se puedan
presentar. Siendo los principales puntos a establecer: El desarrollo de la
encuesta, medio que nos permitird determinar las principales
caracteristicas del mercado meta, establecer el mercado potencial, etc.

Ademas, se disenara el método para recolectar la informacién y se dirigira

e implementard el proceso de recoleccién de datos.

Finalmente, en base al anélisis de los resultados se comunicari los

hallazgos e implicaciones como: determinar competidores, atributos del

producto, hébitos de compra, representaciones matriciales, etc.
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2.2 RAZON FUNDAMENTAL DEL ESTUDIO

Conociendo que el objetivo general es llegar a la elaboraciéon de un plan de
negocios para el JFC, es necesario estudiar las variables que afectan el
entorno en el que se desenvuelve el producto, asi como también justificar

la efectividad de que el proyecto sea ejecutado.

Es por ello la importancia de realizar la investigaciéon del mercado
orientada a quienes seran los consumidores finales, los mismos que
permitiran hacer estimaciones que justifiquen la elaboraciéon de este

proyecto.

2.2.1 CARACTERISTICAS GENERALES
2.2.1.1 Ubicacién del Producto
La edificacion del JARDIN FOOD CENTER se lo llevé a cabo entre las

calles Pedro Carbo y Clemente Ballén (esquina).

2.2.1.2 Entorno de la investigacién de mercados

El area de influencia del JFC es amplia puesto que se encuentra rodeado de
hoteles e instituciones publicas como el Municipio, Gobernaciéon, Fiscalia,
ademas de puntos turisticos como La Biblioteca Municipal, el Museo, el

Malecén 200, zonas regeneradas. A esto se le debe sumar la afluencia de
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turistas, la estaciéon del nuevo servicio de transporte troncalizado que se

constituye en un agregado para generar negocios y fuentes de trabajo.

Pero el estudio del entorno abarca mucho més que el andlisis de la
demanda potencial, puesto que en esta area encontraremos factores
(competidores, sustitutos, ordenanzas municipales, etc.) que afectaran

directa o indirectamente al JFC y cada uno de sus concesionarios.

2.3 DESARROLLO DE LA INVESTIGACION
2.3.1 Médulos de la Investigacion
Para el desarrollo de este proyecto surge la necesidad de realizar una
investigacion de mercados, ya que sus resultados permitiran:
v' Obtener estimaciones la demanda insatisfecha con respecto a los
restaurantes en esta parte de la ciudad de Guayaquil.
v" Establecer el perfil del consumidor.
v Determinar competidores.
v' Determinar preferencias de los consumidores potenciales con la
finalidad de desarrollar estrategias de marketing para atraer al
mercado potencial.

v" Determinar el posicionamiento de la competencia.
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La investigacion se ha dividido en dos médulos para cumplir con los

objetivos anteriormente expuestos, los cuales se describiran a continuacién.

Investigacion Exploratoria.

Investigacion Descriptiva.

2.3.1.1 Tipos de Fuentes de Informacién:

Los datos utilizados en el desarrollo del estudio, provinieron tanto de

fuentes secundarias como primarias. Basicamente los datos que se

obtuvieron fueron expresados de forma cualitativa y cuantitativa.

2.3.1.1.1 Fuentes secundarias

La informacién originaria de este tipo de fuentes empleadas en la

investigacion fueron las siguientes:

v

v

Internet

Periédicos

Revistas de negocios: Gestién, Revista Pacificard.
INEC.

Superintendencia de Compafias

Camara Comercio de Guayaquil

Lcdo. Carlos Pérez Mideros, Andlisis e Investigacion de Mercados.
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2.3.1.1.2 Fuentes primarias:

La informacién primaria que se tendré a disposicion, serd generada por los
investigadores durante el estudio del mercado. Esta deberd aportar con
datos relevantes para poderla considerar en las estrategias a implementar.

Existen diversos métodos de investigacion. Para el desarrollo de este
trabajo se consideré apropiado seleccionar:
v" Focus Group
v' Entrevistas personales (método de recoleccion de datos por
encuestas)

v" Observacion Directa.

2.3.1.2 PRIMER MODULO: Desarrollo de la Investigacién Exploratoria

En el desarrollo de la investigacion exploratoria se consideré como lo mas
apropiado realizar dos Focus Group, los mismos que servird como los
primeros aportes de informacién a las interrogantes planteadas sobre un
breve conocimiento del entorno en que se desarrolla el Jardin Food Center
tales como: posibles competidores, clientes potenciales y nivel de

aceptacion.

2.3.1.2.1 FOCUS GROUP
La finalidad de realizar el Focus Group es de obtener informacién de
relevancia, la misma que serd considerada en la elaboracién de las

encuestas y en el andlisis posterior a la investigacion de mercado.
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El Primer Focus Group estuvo integrado por 9 personas seleccionadas de
la siguiente manera:
v" Personas que trabajan en las empresas aledafas al JFC (3 personas).
v' Turistas que visitan las zonas regeneradas de la ciudad de
Guayaquil (3).
v' Transeudntes.
v Econ. Hugo Garcia Poveda moderador, encargado de la direccién y
realizacion de las preguntas.
v' Angel Navarrete y Jorge Terdn, colaboradores y encargados del
respaldo de la informacion obtenida.
El Focus Group tuvo una duracién aproximada de 53 minutos, tiempo

considerado suficiente para recabar la informacion.

Previo a la realizaciéon del Focus Group se consideraron varias hipétesis,
las mismas que no pudieron ser aceptadas ni rechazadas en su totalidad,

por los motivos que se expondran a continuaciéon

1. Hipétesis Previa al Focus Group

a) Existe una mayor ponderacién hacia el precio a la hora de

adquirir bienes y/o servicios.
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b) Las personas en estudio estda predispuestas a cambiar
facilmente de proveedor (restaurante).

c) Todas las personas tiene una disponibilidad de tiempo para
adquirir sus productos “Almuerzos” de al menos una hora.

d) Los transetntes se convertirdn en clientes fieles del JFC.

e) Los turistas visitaran méas de una vez al JFC.

Presentacion de cada uno de los participantes:
v" Nombres
v Edades
v" Lugares de trabajo
Cuéntenos brevemente un dia normal de trabajo.
v" Horas trabajadas

v Tiempo disponible para almorzar

2. Preguntas realizadas por el moderador
a) ;Puedes compartir algtin tipo de anécdota que hayas vivido en el
lugar donde te alimentas?
b) ;Cémo llegaste a tu proveedor de alimentos, con que frecuencia lo

visitas?
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c) Si te presentan una mejor alternativa, ;jLa visitarfas? Danos una
razén para ambos casos.

d) ;Has visto alguna vez este lugar? (maqueta JFC), ;Conoces el
nombre?, ;Qué te dice?

e) ¢ Visitarias este nuevo lugar?

f) ¢Sicumpliera con tus expectativas con que frecuencia acudirias?

g) ¢Llevarias a tus amigos? ;Por qué?

h) ;Qué tan importante es el precio? Estarfas dispuesto a pagar un

poco mas si este supera tus expectativas (JEC).

El segundo Focus Group estuvo dirigido a un segmento cuyo nivel de
ingresos son superiores al promedio tales como: un Gerente Comercial y

dos propietarios de negocios.

El objetivo de este Focus Group fue determinar el nivel de aceptacion que
tendria el JFC, para ello se consideraron las mismas hipotesis y preguntas

realizadas en el primer Focus Group.

2.3.1.2.2 Resultados obtenidos

Primer Focus Group
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Esta investigacion exploratoria permitié considerar puntos importantes
para elaborar las encuestas y poder analizar de manera mas precisa el
mercado.

No se descartaron por completo las hipétesis planteadas, debido a que
estos resultados son preliminares y no constituyen una muestra

representativa.

Los resultados obtenidos son los siguientes.

Los participantes del Focus Group procedieron a identificarse
proporciondndonos informacién a cerca de sus edades y lugares de trabajo,
funciones que desempefian. Relatindonos un dia normal de trabajo se

pudo captar el primer factor de interés para los investigadores.

El tiempo del cual dispones las personas que laboran en las empresas
aledanas al JFC es de treinta minutos, motivo por el cual ellos asisten a sus
proveedores de alimentos mds cercanos. Mientras que los turistas no se
preocupan de un horario para poder disfrutar de los alimentos que deseen.
De igual forma para los transetintes este factor dependera de la gestion a

realizar en la zona de estudio.
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Los productos més consumidos son los almuerzos en el caso de las
personas que trabajan en los alrededores, aunque muchas veces por el
factor tiempo prefieren sustitutos como: sanduches, gaseosas, batidos, etc.
Mientras que los turistas prefieren una variedad en sus habitos
alimenticios, disfrutar de nuevos y variados platos. Y para los transetintes
esto serd relativo a cada individuo aunque muestran predileccién por los

almuerzos existe la posibilidad de disfrutar otros platos.

A través de anécdotas compartidas por los participantes, nos
proporcionaron informacién sobre la competencia, virtudes y defectos en

el servicio brindado a los clientes, infraestructura fisica y el ambiente.

Nos revelaron que las frecuencias de visitas a sus proveedores son de lunes
a viernes para quienes laboran en las empresas aledafias. Ellos llegaron a
ese lugar gracias a sus compafieros de trabajo y su razén primordial es
porque se encuentran cerca de sus lugares de trabajo. Entre las cosas que

podrian mejorar se encuentran el servicio, sabor de las comidas.

De Los turistas y transetntes se pudo extraer la siguiente informacién: no

tienen frecuencia de visitas puesto que pasarian por el lugar al menos una

vez en el caso de turistas, y més de una visita para los transetntes pero en
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periodos prolongados (1 vez por mes). El motivo que los llev6 a visitar
estos lugares es la ubicacién y el problema que encontraron fue con

respecto al tiempo de espera.

En el caso de tener una mejor opcién todos estan dispuestos a visitarla,
pero esta debe superar sus expectativas para lograr frecuencia en el caso de

los trabajadores.

De los turistas y transetntes se podria obtener una buena difusién de los
beneficios percibidos, lo que crearia interés en visitar este nuevo lugar. Al
ver la maqueta del JFC, todos los participantes concordaron en que si lo
habian visto porque trabajan o pasaron cerca de él. Pero no conocian

exactamente de que se trataba, no recordaron el nombre.

Al enterarse de los productos y/o servicios ofrecidos, se desperté mucho
interés en conocer y visitar el lugar. Y si éste lograra superar sus
expectativa, motivaria a incrementar la frecuencia de sus visitas, incluso
haciendo recomendaciones a los amigos y compafieros de trabajo.

En cuanto al precio, estan dispuestos a pagar un poco mds si encuentran

todo lo ofrecido, pero hubo personas que manifestaron que si el precio es
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muy elevado seria la causa para que sus visitas se reduzcan tan solo a dias

especiales como cumpleafios o reuniones de amigos.

Segundo Focus Group
Este segmento por la naturaleza de sus trabajos y disponibilidad del
tiempo prefieren disfrutar de sus almuerzos en sus hogares en compafiia

de su familia.

Para el caso del gerente entrevistado manifest6 que sus almuerzos son
parte de reuniones de negocios y por ello no disponen de un lugar
preestablecido, buscando siempre restaurantes de prestigio que brindan la

comodidad deseada.

Al observar la maqueta del JFC todos mostraron agrado por el lugar, pero
el motiva que los impulsaria a visitar serfa tan solo por curiosidad. Las

razones para justificar su respuesta fueron:

v' A pesar de encontrar variedad y un ambiente agradable estos
factores no se encuentran dentro de sus estandares exigidos.
v Lograron percibir que al interior se encontraba parcialmente

descubierto y estarian expuesto al sol y la lluvia.
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Por el contrario ellos podrian sugerir este lugar para que sus subalternos

puedan realizar algtn tipo de actividad.

2.3.1.2.3 Conclusiones de la Investigacién Exploratoria (Focus Group)

Las preguntas realizadas en el Focus Group tienen como objetivo conocer
el nivel de conformidad referencial, predisposicién a cambiarse y principal
motivo por el cual han elegido a sus proveedores actuales.

Se obtuvo informacion referencial sobre la competencia, sustitutos, clases
de clientes potenciales, etc. Esto nos permitira realizar un mejor disefio de

la encuesta y desarrollo en la parte estratégica del proyecto.

Es importante recalcar que el desarrollo del Focus Group es para generar
puntos de partida que ayudaran al mejor entendimiento y elaboraciéon en
la parte investigativa del proyecto y posterior andlisis de toda la
informacién recaudada.

Teniendo en consideracion los resultados del Segundo FG, se puede llegar
a la conclusion de que no serdn considerados en el estudio de la
investigacion concluyente, debido a que cubrir sus estdndares implicaria

incurrir en una inversion mayor.
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2.3.1.3 SEGUNDO MODULO: Investigacion Descriptiva

En esta seccion se detallara el comportamiento del consumidor frente a la
oferta gastronémica actual, para lo cual necesitamos obtener datos
primarios recurriendo a la entrevista a través de la encuesta realizada a las
personas que laboran en las empresas aledafias al JARDIN FOOD

CENTER.

En este estudio se utilizard la Investigaciéon descriptiva pues es el mejor
enfoque para proporcionarnos un cuadro completo y exacto de las
caracteristicas del mercado en el que se desenvuelve el JARDIN FOOD
CENTER.

Para alcanzar nuestros objetivos, es necesario desarrollar una
representacion completa y exacta de la situaciéon a analizar, las cuales
deben abarcar los grados de satisfaccion e insatisfacciéon de los clientes
potenciales, sus gustos, preferencias y los posibles competidores que se
encuentren en el mercado.

En la Investigacion se utilizardn estudios primarios por medio de un
estudio de campo y el método a utilizar para la recolecciéon de esta
informaciéon serd la Investigacion Cuantitativa; dado que este método
considera el uso de cuestionarios estructurados para la recolecciéon de la

informacién.
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La fuente mas utilizada para generar datos requeridos en marketing es la
comunicacién con encuestados, ya que es ideal obtener datos de las
personas por medio de la formulacién de preguntas, y mayormente atn
cuando nuestras necesidades de informacién requieren datos primarios
sobre actitudes, percepciones, tendencias, motivaciones y

comportamientos de los encuestados.

2.3.1.3.1 Propésito de la Investigacion de Mercados

El propésito de la investigacion de mercados es establecer la demanda
potencial para el JFC, asi como los gustos y preferencias de los posibles
consumidores. Con estos resultados se podra definir el Plan Estratégico de
Negocios y manejar la concesion del JFC en base a wuna correcta
planeacion de las estrategias de mercados que regulen y garanticen la
perpetuidad del negocio segiin las expectativas de comportamiento de

mercado.

2.3.1.3.2 Objetivos de la Investigaciéon de Mercados
v Determinar cudles son los habitos de consumo.
v" Establecer cudl es nivel de gasto promedio de las personas.
v" Construir una base de datos con las empresas establecidas en la

zona de influencia.
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v" Establecer los principales competidores en el mercado.

v" Establecer la demanda potencial para el JFC.

v" Establecer las principales razones que impulsarian a que los clientes
prefieran al JFC.

v' Crear las estrategias necesarias para convertir al JFC en el lugar

preferido para todos los visitantes.

2.3.1.3.3 Obtencion de la Muestra.

Para la obtenciéon del nimero de personas a quienes se les realizard la
encuesta y posterior analisis de la orientacion del proyecto JFC se necesita
determinar la férmula de la muestra n! segtin las caracteristicas de la

poblacion.

2.3.1.3.3.1 Descripcion de la poblacién.

La poblacion considera las siguientes caracteristicas:

v" Hombres y mujeres de 19 a 40 afios, que laboren en las empresas
aledanas al JFC.

v" Se considera dos cuadras a la redonda del JFC, que comprende las
calles en sentido este - oeste: El Malec6n, Pichincha, Pedro Carbo,

Chile y Chimborazo. En sentido norte-sur: Luque, Aguirre, Diez de

! Muestra Poblacional
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Agosto, Clemente Ballén y Sucre, en el que laboran mas de 35.0002
personas.
v" Flujo de personas promedio diario de 23.5003, comprendido en el

horario de 8H00 a 17h00.

Como resultado tenemos una poblaciéon es infinita puesto que N es

superior a 30.000, en la que se aplicara la siguiente formula:

72 = Estadistico en funcién del nivel de confianza, obtenido de la tabla normal.
P = Probabilidad de que el evento ocurra.
Q = Probabilidad de que el evento no ocurra (1 - p).

e = Error de estimacién (maximo error permisible).

2.3.1.3.3.2 Determinacién de Py Q.

Se realiz6 un sondeo a 56 personas para determinar la probabilidad (p),
que mide el porcentaje de aceptacion de asistir a un nuevo lugar de
expendio de comidas, donde se obtuvo que 39 personas (69.6%) de las 56

estarfan dispuesta a asistir al nuevo lugar y degustar de los productos que

?Fuente INEC
* Fuente INEC
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se ofrezcan, mientras que 17 personas (30.4%) se mostraron indiferentes,

respondiendo de forma negativa.

Entonces los pesos de asignacion para p y g son los siguientes:
P =69.6%

Q=30.4%

De esta forma se han obtenido los pesos de p y q que conforman el calculo
de la muestra a determinar. De igual forma el valor para Z es de 1.96
debido a que se maneja con un margen de confiabilidad del 95% y un error
de estimacion (e) 5%.

Finalmente los valores obtenidos y aplicados en la férmula nos dan como

resultado la siguiente estructura:

(1,96)°*(0,696)*(0,304)
(0,05)°

n= 325 (encuestas a realizar)

Esta seleccion se la realiza por varios motivos: 1) Las personas de este

sector necesitan de un lugar que les provea de un servicio mas eficiente. 2)
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Las estrategias se dirigiran a este sector del mercado, dado que es nuestro
mercado potencial. 3) Establecer el porcentaje de personas que estaran

dispuestas a disfrutar de nuevas alternativas.

2.3.1.3.4 Presentacion de Resultados
En base a la encuesta realizada a las personas que laboran en las empresas
aledanas al JFC quienes diariamente tienen la necesidad de alimentarse, se

logré conocer la actitud del consumidor a la hora de suplir esta necesidad.

2.3.1.3.5 Interpretacion de Resultados

Los gréaficos a continuacion muestran los resultados de 440 encuestas
realizadas en la ciudad de Guayaquil. El establecimiento esta ubicado en
las calles Pedro Carbo, entre Clemente Ballén y Aguirre “El corazén de la
Ciudad”. En su entorno funcionan: La plaza de Administracion, el
Malecén 2000, El Parque Seminario, siendo esta la zona de influencia para

poder desarrollar la investigaciéon de mercados.

1.- Total de personas encuestadas.
Del total de personas entrevistadas, el 49.5% de estos fueron de género
masculino y el 50.5% del género femenino tal como podemos observar en

el grafico 2.1.
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Grafico 2.1

No. de Encuestados

Hombre 49,5%

Elaborado por los autores.

Dentro del género femenino encontramos que el mayor porcentaje
pertenece al grupo de 25 - 29 afios con 19.55%, con un porcentaje mas bajo
le siguen los grupos de 30 - 34 afios con 16.26% y 19 - 24 afios en menor

proporcion.

Con lo que respecta al género masculino encontramos mayor
representatividad en el grupo de 24 - 29 afios. Seguidos de los grupos de
29 - 34 y 19 - 24 afios con porcentajes similares. Se encontré porcentajes

bajos en los grupos 34 - 40 afios y mayores de 40 afios.
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Gréfico 2.2

INTERVALO POR EDADES
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Elaborado por los autores.

2.- ;Cual de las tres comidas diarias es la que usted mas consume?

Se puede observar que el 92.5% de las personas entrevistadas en los
alrededores del JFC solamente almuerzan, de las cuales el 45% son
hombres y el 47.5% son mujeres. En un porcentaje extremadamente bajo se

encuentran los desayunos.

El almuerzo es la comida mas consumida dentro del grupo de los

entrevistados. Lo que se puede observar claramente en el grafico.
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Gréfico 2.3

PERSONAS QUE ALMUERZAN
50,00
40,00
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Elaborado por los autores.

3.- (Cual es el restaurante al que acude con mayor frecuencia?

Para poder conocer cudles son los lugares mas frecuentados por los
entrevistados, establecimos esta pregunta: La misma que nos di6 como
resultado lo siguiente:

Existe un gran namero de personas a las que se entrevisté y respondieron
que almuerzan en sus lugares de trabajo, los mismos que representan el
18.41% convirtiéndose en el lugar de mayor concurrencia. Esto se
fundamenta a que el 43.2% lleva su propia comida, 56.8% sus empresas
tienen contrato firmado con proveedores que llevan sus almuerzo a sus

respectivos lugares de trabajo.
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El segundo lugar de mayor concurrencia es el Restaurante Tato’s Lunch

con el 10.23%, continuando con el restaurante El Ttnel con 7.05% y con

6.59% restaurante San Francisco.

Estos son los restaurantes més representativos. Se logré recopilar una base

de datos con 58 diferentes lugares.

Gréafico 2.4

restaurantes mas concurridos
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Elaborado por los autores.

4.- ;Cual es el nombre de la Empresa donde labora actualmente?

En esta pregunta se pudo obtener informaciéon sobre un ntmero de

negocios y/o empresas que se encuentran en las inmediaciones del JFC.

A
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quienes se podrian dirigir nuestras estrategias de mercadeo para formar
nuestra demanda potencial y posteriormente nuestra demanda real. El
namero de negocios a los que se acudi6 fueron 160 (empresas y/o

negocios).

5.- ;(Cual es el principal motivo que lo hace preferir al restaurante donde
concurre usualmente?

Se pudo establecer los principales motivos por los cuales los consumidores
asisten diariamente a estos restaurantes. Y encontramos que la razén
principal con 36.79% se debe a la CERCANIA que existe entre el lugar de

expendio de comida y sus lugares de trabajo.

Continuando y con porcentajes similares El SERVICIO y la VARIEDAD en
las comidas que se ofrecen a los clientes con el 17.77% y 17.14%

respectivamente.

Podemos observar que para este segmento de mercado el PRECIO no es
un factor determinante puesto que representa el 11.25%, asi también como
la CALIDAD en los productos ofrecidos al consumidor con el 10.87%, sin

embargo no deja de ser significativo y seran considerados en el estudio.
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Gréfico 2.5

RAZONES POR LAS QUE SE MANTIENE EN ESE
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Elaborado por los autores.

6.- ;Cual es el tiempo disponible que tiene para almorzar?

El 67.20% tiene disponible para almorzar solamente 30 minutos, mientras
que en un porcentaje menor pero significativo del 23.01% de los
entrevistados dispone de 60 minutos diarios para almorzar y la diferencia
9.79% se encuentra distribuida entre quienes no proporcionaron respuesta
y quienes se toman mas de 1 para almorzar.

Podemos destacar que existe un periodo determinado de tiempo del cual
los encuestados disponen para almorzar el mismo que va desde las 12h30
hasta las 15:00. Cada empresa tiene horarios establecidos para su personal,

la investigaciéon de mercado nos permiti6 observar este detalle.
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Gréfico 2.6

TIEMPO DISPONIBLE PARA ALMORZAR
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Elaborado por los autores.

7.- ¢(Cudl es el gasto diario al que wusted incurre para comprar sus
alimentos?

El 51.08% de los encuestados gasta diariamente US. $1.50 en lo que
respecta a almuerzos, mientras que existe otra parte de los entrevistados el
11.99% quienes gastan US.$ 1.00 para el mismo propdsito. Y en un

porcentaje mucho menor 7.19% gastan US.$ 2.00.

Graéfico 2.7

PAGO POR ALMUERZO
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Elaborado por los Autores
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8.- ¢Cual es el monto de sus ingresos mensuales?

Con respecto a los ingresos mensuales de los encuestados: El 52.78%
afirma que estos se encuentran entre 250 y 350 doélares, el 38.02% tienen
ingresos entre los 120 y 250 ddlares, el 4.36% gana entre 350 y 450 ddlares y
en un porcentaje muy similar 3.87% estan los que ganan entre 450 y 550
dolares. En este segmento seleccionado son muy pocas las personas que
ganan mas de 550 délares por mes 0.97%.

Gréfico 2.8

INGRESOS MENSUALES
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Elaborado por los autores

9.- Si existiera una mejor opcién en lo que a restaurantes se refiere,
Jvisitarias este nuevo lugar?

El 38.72% de los encuestados estdn dispuestos a cambiarse de restaurante,
de este porcentaje encontramos que el 21.14% son de género femenino y el

17.58% son del género masculino.
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Grafico 2.9

PERSONAS DISPUESTAS A CAMBIARSE
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Elaborado por los autores.

10.- ;Cual es el principal motivo que te impulsaria a realizar este
cambio?

Dentro de las principales razones que impulsan este cambio encontramos
en primer lugar con el 36.59% buscan degustar de una mejor comida,
especificamente de la sazén (definida por el encuestado). Seguido muy de
cerca con el 21.95% el PRECIO (el lugar actual es considerado como un

elevado precio por los consumidores).

Buscan buen sabor y que no les cueste mas. Sacrificando la ATENCION,

CERCANIA, CALIDAD, EXCLUSIVIDAD, variables que tienen el mismo
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peso para los entrevistados 3.66%. Le sigue la variedad en los platos

ofrecidos a los clientes. 2.44%

Existe una gran cantidad de entrevistados 16.46% que estando dispuestos a
cambiarse no dieron una razén por la cual no estan conformes con el

restaurante al que asisten actualmente.

Grafico 2.10

PRINCIPALES RAZONES DE CAMBIO
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Elaborado por los autores.

2.3.1.3.6 Investigacion de Patios de Comida
Complementando el estudio, se procedi6é a investigar el mercado de los

centros comerciales. Los métodos utilizados para obtener la informacién
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requerida fueron la observacion directa y entrevistas personales. Para ello
recurrimos a los administradores de los centros comerciales y duefios de

cada uno de los locales.

2.3.1.3.7 Objetivos de la Investigacion:

e Determinar el sector de mercado al cual se dirigen.

e Determinar si poseen o no un patio de comidas.

¢ Que sistema es utilizado para recuperar la inversion.

e Comparar precios, tamafios de los locales que integran los centros

comerciales.

2.3.1.3.8 Resultados Obtenidos
Para este estudio se consideraron 26 centros comerciales que se encuentran

ubicados en el norte, sur y centro de la ciudad de Guayaquil.

En el sur de la ciudad de Guayaquil encontramos los siguientes centros
comerciales: Centro Sur, Primavera, De Pratti Sur, Mall del Sur, Rio Centro
Sur.

De los cuales obtuvimos la informacion que se detalla a continuacién:
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v Centro Comercial Centro Sur.

Se encuentra ubicado en las calles Chile y Cafar, es un centro comercial
pequeiio cuyos negocios estdn dirigidos a un nivel socioeconémico medio-
bajo. Su area de construcciéon es 3,525.12 m?, es poseedor un amplio
parqueo donde los clientes podran estacionar sus vehiculos con toda
seguridad. El tamafios estandar de sus locales es de 70 m?, y funcionan bajo
el mecanismo de alquiler por un afio, mas dos meses de garantia, los
canones de arrendamiento son de $ 320 mensuales, precio que se aplica a

todos los locales indiferentemente su naturaleza de negocio.

v Centro Comercial Primavera.

Se encuentra ubicado en las calles Letamendi y Chimborazo, es un centro
comercial pequefio cuyos negocios estan dirigidos a un nivel
socioecondmico medio-bajo. Su area de construccién es 788 m?, por su
estructura en su interior alberga una cafeteria, no posee parqueadero, patio
de comidas ni restaurantes.

El tamafios estdndar de sus locales es de 21 m? y funcionan bajo el
mecanismo de alquiler por un afio, més dos meses de garantia, los canones
de arrendamiento son de $ 150 mensuales y este precio se aplica para

todos los locales indiferentemente su naturaleza.
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v Centro Comercial De Pratti Sur.

Se encuentra ubicado en la Av. E. Alban y ]J. Bolofia, es un centro comercial
mediano cuyos negocios estan dirigidos a todos los niveles
socioecondmicos. Su area de construcciéon es 4,080 m2, no posee patio de
comidas ni restaurantes. El tamafios estandar de sus locales es de 33 m?, y
funcionan bajo el mecanismo de alquiler por un afio, los canones de
arrendamiento son de $ 400 mensuales y este precio se aplica para todos

los locales indiferentemente su naturaleza.

v Centro Comercial Mall del Sur.

Se encuentra ubicado en la Av. 25 de Julio, es un gran comercial de
grandes dimensiones cuyos negocios estdn dirigidos a nivel
socioecondémico medio-bajo. Su 4rea de construcciéon es 62,000 m? es
poseedor un amplio parqueo donde los clientes podran estacionar sus
vehiculos con toda seguridad, ademas de un extenso y variado patio de
comidas. El tamafios estandar de sus locales es de 91.23 m?, y funcionan
bajo el mecanismo de concesioén por diez afios, los canones mensuales en
promedio son de $750, cabe recalcar que estos valores varian de acuerdo al
tamafio y ubicacién de los locales. El precio se aplica a todos los locales

indiferentemente su naturaleza de negocio.
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v Centro Comercial Riocentro Sur.

Se encuentra ubicado en la Av. 25 de Julio, es un centro comercial de
grandes dimensiones cuyos negocios estdn dirigidos a nivel
socioecondémico medio-bajo. Su area de construccion es 30,700 m?, es
poseedor un amplio parqueo donde los clientes podran estacionar sus
vehiculos con toda seguridad, ademas de un extenso y variado patio de
comidas. El tamafios estdndar de sus locales es de 32 m?, y funcionan bajo
el mecanismo de alquiler por dos anos, los canones mensuales en
promedio son de $800, cabe recalcar que estos valores varian de acuerdo al
tamafio y ubicacién de los locales. El precio se aplica a todos los locales

indiferentemente su naturaleza de negocio.

En el centro de la ciudad de Guayaquil encontramos los siguientes centros
comerciales: Bahia Mall, C.C. NN, Cosmocentro, Unicentro, Banco Park

De los cuales obtuvimos la siguiente informacion.

v Centro Comercial Bahia Mall.

Se encuentra ubicado en las calles Chile y Chiriboga, es un centro
comercial de medianas dimensiones, cuyos negocios estan dirigidos a un
nivel socioeconémico medio-bajo. Su area de construccién es 6,000 m?, por

su estructura en su interior alberga un restaurante, no posee parqueadero,
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patio de comidas. El tamafio estaindar de sus locales es de 32 m? vy
funcionan bajo el mecanismo de alquiler por un afio, los cdnones de
arrendamiento son en promedio $ 400 mensuales y este precio se aplica

para todos los locales indiferentemente su naturaleza.

v Centro Comercial Vélez y Chimborazo.

Se encuentra ubicado en las calles Vélez y Chimborazo, es un centro
comercial de pequefas dimensiones, cuyos negocios estan dirigidos a un
nivel socioeconémico medio-bajo. Su 4rea de construcciéon es 250 m?, no
posee parqueadero, tampoco dispone de patio de comidas. El tamafio
estindar de sus locales es de 21 m? y funcionan bajo el mecanismo de
alquiler por un afio, los canones de arrendamiento son en promedio $ 750
mensuales y este precio se aplica para todos los locales indiferentemente su

naturaleza.

v" Centro Comercial Cosmocentro.

Se encuentra ubicado en las calles Luque y Garcia Avilés, es un centro
comercial de pequefas dimensiones, cuyos negocios estan dirigidos a un
nivel socioeconémico medio-bajo. Su area de construcciéon es 600 m?, no
posee parqueadero, tampoco dispone de patio de comidas. El tamafio

estindar de sus locales es de 20 m? y funcionan bajo el mecanismo de
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alquiler por dos afios, los canones de arrendamiento son en promedio $ 200
mensuales y este precio se aplica para todos los locales indiferentemente su

naturaleza.

v" Centro Comercial Unicentro.

Se encuentra ubicado en las calles Ballén y Chile, es un centro comercial
de medianas dimensiones, cuyos negocios estdn dirigidos a un nivel
socioecondémico medio-bajo. Su &rea de construccién es 5,399.64 m?, no
posee parqueadero, tampoco dispone de patio de comidas solo de un
restaurante. El tamafio estandar de sus locales es de 77 m?, y funcionan
bajo el mecanismo de alquiler por dos afios, los cdnones de arrendamiento
son en promedio $ 400 mensuales y este precio se aplica para todos los

locales indiferentemente su naturaleza.

v Centro Comercial Banco Park.

Se encuentra ubicado en las calles Luque y Pichincha, es un centro
comercial de medianas pequefias, cuyos negocios estan dirigidos a un nivel
socioecondmico medio. Su area de construcciéon es 1,200 m2, no posee
parqueadero, tampoco dispone de patio de comidas solo de una cafeteria.
El tamafio estdindar de sus locales es de 56 m? y funcionan bajo el

mecanismo de alquiler por un afio, los canones de arrendamiento son en
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promedio $ 672 mensuales y este precio se aplica para todos los locales

indiferentemente su naturaleza.

En el Norte de la ciudad de Guayaquil encontramos los siguientes centros
comerciales: Albocentro 1, Albocentro 2, Albocentro 4, Gran Albocentro,
Paseo la Alborada, Plaza Mayor, Garzocentro, Plaza la Garzota, La
Rotonda, Centro de Negocios El Terminal, Riocentro (Entrerios), El
Terminal, Mall del Sol, Dicentro, Policentro, Plaza Quil.

De los cuales obtuvimos la siguiente informacién.

v Centro Comercial Albocentro 1. Albocentro 2, Albocentro4, Gran
Albocentro, Paseo la Alborada, Plaza Mayor.
Se encuentran ubicados en la Av. Guillermo Pareja, centros comerciales
de medianas dimensiones, cuyos negocios estan dirigidos a personas de
nivel socioeconémico medio y medio-bajo. Su drea de construccion es en
promedio 3,860 m2, no dispones de patio de comida pero posee varios
restaurantes distribuidos de manera aleatoria dentro sus respectivas areas
de construccién. El tamafio estandar de sus locales es de 40 m?, la mayoria
poseen duefios, y los pocos que quedan funcionan bajo el mecanismo de
alquiler por un afio, los canones de arrendamiento son de $ 300 mensuales.

Este precio se aplica para todos los locales indiferentemente su naturaleza.
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v" Centro Comercial Garzocentro, Plaza La Garzota,

Se encuentran ubicados en la Av. Agustin Freire, centros comerciales de
dimensiones grande y mediana respectivamente, cuyos negocios estan
dirigidos a personas de nivel socioeconémico medio y medio-bajo. Sus
areas de construcciéon son 40,000 - 8,000 m?2, no dispone de patio de comida
pero posee varios restaurantes distribuidos de manera aleatoria dentro sus
respectivas areas de construccion. El tamafio estandar de sus locales son de
36 y 39.5 m2 En el centro comercial Plaza la Garzota todos los locales
fueron vendidos, mientras que en el Garzocentro funcionan bajo el
mecanismo de alquiler por dos afios, los cdnones de arrendamiento en
promedio son de $ 300 mensuales. Este precio se aplica para todos los

locales indiferentemente su naturaleza.

v Centro Comercial La Rotonda

Se encuentran ubicados en la Av. Benjamin Carrién, centro comercial de
mediana dimensiones, cuyos negocios estan dirigidos a personas de nivel
socioecondmico medio. Su area de construcciéon es 23,000 m?2, dispone de
patio de comidas. El tamafio estdndar de sus locales es 60 m2. Todos
funcionan bajo el mecanismo de alquiler por un afio, los canones de
arrendamiento en promedio son de $ 800 mensuales. Este precio se aplica

para todos los locales indiferentemente su naturaleza.
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v Centro de Negocios El Terminal

Se encuentran ubicados en la Av. de las Américas, centro de negocios de
grandes dimensiones, cuya orientacion es basicamente hacia las empresas
que necesiten de oficinas, o sucursales dentro de la ciudad de Guayaquil.
Dispone de un area de construccién es 16,000 m?, sin patio de comidas. Fl
tamafio estdndar de sus locales es 68m?2 Todos funcionan bajo el
mecanismo de alquiler por dos afios, los cdnones de arrendamiento en
promedio son de $ 350 mensuales. Este precio se aplica para todos los

locales indiferentemente su naturaleza.

v Centro Comercial Riocentro Entre Rios.

Se encuentra ubicado en la Cdla. Entre Rios, es centro comercial de
grandes dimensiones cuyos negocios estdn dirigidos a nivel
socioecondmico medio-alto. Su area de construccién es 45,251 m?2, es
poseedor un amplio parqueo donde los clientes podran estacionar sus
vehiculos con toda seguridad, ademas de un extenso y variado patio de
comidas. El tamafio estandar de sus locales es de 35 m?, y funcionan bajo
el mecanismo de alquiler por dos anos, los canones mensuales en
promedio son de $ 800, cabe recalcar que estos valores varian de acuerdo al
tamafio y ubicacién de los locales. El precio se aplica a todos los locales

indiferentemente su naturaleza de negocio.

74



v Centro Comercial Mall del Sol.

Se encuentra ubicado en la Av. Juan Tanca Marengo, es un centro
comercial de grandes dimensiones cuyos negocios estan dirigidos a todos
los niveles socioecondmicos. Su area de construcciéon es 70,000 m?2, es
poseedor un amplio parqueo donde los clientes podran estacionar sus
vehiculos con toda seguridad, ademas de un extenso y variado patio de
comidas. El tamafio estandar de sus locales es de 120m?, y funcionan bajo
el mecanismo de concesién por diez afios, los canones mensuales en
promedio son de $1,500, cabe recalcar que estos valores varian de acuerdo
al tamafio y ubicacién de los locales. El precio se aplica a todos los locales

indiferentemente su naturaleza de negocio.

v" Centro Comercial Dicentro

Se encuentra ubicado en la Av. Juan Tanca Marengo, es un centro
comercial de grandes dimensiones cuyos negocios estan dirigidos a nivel
socioeconémico medio-alto. Su area de construccién es 7,500m2. El tamano
estandar de sus locales es de 50m?, y la mayoria han sido vendidos, los
restantes funcionan bajo el mecanismo de alquiler por un afio, los canones
mensuales en promedio son de $1,200, cabe recalcar que estos valores
varian de acuerdo al tamafio y ubicacion de los locales. El precio se aplica a

todos los locales indiferentemente su naturaleza de negocio.
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v Centro Comercial Policentro

Se encuentra ubicado en la Cdla. Kennedy, es un centro comercial de
grandes dimensiones cuyos negocios estan dirigidos a todos los niveles
socioecondmicos. Su area de construcciéon es 42,000m?2, es poseedor un
amplio parqueo donde los clientes podran estacionar sus vehiculos con
toda seguridad, no dispone de patio de comidas, pero en su interior
podemos encontrar varios restaurantes y otros de comida rdpida. El
tamarfio estindar de sus locales es de 64m?, y funcionan bajo el mecanismo
de alquiler por dos afios, los canones mensuales en promedio son de
$2,000, cabe recalcar que estos valores varfan de acuerdo al tamafo y
ubicacién de los locales. El precio se aplica a todos los locales

indiferentemente su naturaleza de negocio.

v" Centro Comercial Plaza Quil

Se encuentra ubicado en la Cdla. Kennedy, es un centro comercial de
medianas dimensiones cuyos negocios estan dirigidos a todos los niveles
socioecondmicos. Su area de construcciéon es 13,000m?, es poseedor un
amplio parqueo donde los clientes podran estacionar sus vehiculos con
toda seguridad, no dispone de patio de comidas. El tamafio estindar de
sus locales es de 54m?, y funcionan bajo el mecanismo de alquiler por un

afo, los canones mensuales en promedio son de $350, cabe recalcar que
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estos valores varian de acuerdo al tamafio y ubicacién de los locales. El
precio se aplica a todos los locales indiferentemente su naturaleza de

negocio.

v Centro Comercial San Marino.

Se encuentra ubicado en la Av. Francisco de Orellana y Plaza Dafiin, es un
centro comercial de grandes dimensiones cuyos negocios estan dirigidos a
niveles socioeconémicos alto y medio. Su area de construccion es 60,500m?,
es poseedor un amplio parqueo donde los clientes podran estacionar sus
vehiculos con toda seguridad, ademas de un extenso y variado patio de
comidas. El tamafio estdndar de sus locales es de 70m?, y funcionan bajo el
mecanismo de concesién por cinco afios, los canones mensuales en
promedio son de $ 1,000, cabe recalcar que estos valores varian de acuerdo
al tamafio y ubicacién de los locales. El precio se aplica a todos los locales

indiferentemente su naturaleza de negocio.

v" Centro Comercial Riocentro Ceibos.
Se encuentra ubicado en la Av. Del Bombero, es un centro comercial de
grandes dimensiones cuyos negocios estan dirigidos a niveles

socioecondmicos alto y medio. Su drea de construccién es 43,988m?, es
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poseedor un amplio parqueo donde los clientes podran estacionar sus
vehiculos con toda seguridad, ademas de un extenso y variado patio de
comidas. El tamafio estandar de sus locales es de 42 m?, y funcionan bajo el
mecanismo de alquiler por dos afios, los cdnones mensuales en promedio
son de $ 1,000, cabe recalcar que estos valores varian de acuerdo al tamano
y ubicaciéon de los locales. El precio se aplica a todos los locales

indiferentemente su naturaleza de negocio.

v" Centro Comercial Malecon 2000.

Se encuentra ubicado en Malecén y Colén, es un centro comercial de
medianas dimensiones cuyos negocios estdn dirigidos a niveles
socioecondmicos alto, medio, bajo. Su drea de construccion es 20,036m?, es
poseedor un amplio parqueo donde los clientes podran estacionar sus
vehiculos con toda seguridad, ademas de un extenso y variado patio de
comidas. El tamario estdndar de sus locales es de 20 m?, y funcionan bajo el
mecanismo de concesién por diez afios, los cdnones mensuales en
promedio son de $ 1,000, cabe recalcar que estos valores varian de acuerdo
al tamafio y ubicacion de los locales. El precio se aplica a todos los locales

indiferentemente su naturaleza de negocio.
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v Centro Comercial Malecon del Salado.

Se encuentra ubicado en Malecén junto a la Cdla. Universitaria, es un
centro comercial de medianas dimensiones cuyo negocio principal es la
comida y esta dirigido a niveles socioecondmicos alto, medio, bajo. Su area
de construccion es 5,400m?, es poseedor un amplio parqueo donde los
clientes podrén estacionar sus vehiculos con toda seguridad, ademas de un
extenso y variado patio de comidas. El tamafio estandar de sus locales es
de 20m?, y funcionan bajo el mecanismo de concesién por diez afios, los
canones mensuales en promedio son de $ 800, cabe recalcar que estos
valores varian de acuerdo al tamafio y ubicacion de los locales. El precio se

aplica a todos los locales indiferentemente su naturaleza de negocio.

2.3.1.4 Conclusiones de la investigacion de Mercado.
El analisis detallado de cada una de las preguntas ha proporcionado
informacién de gran valor puesto que es el insumo necesario para el

desarrollo de las estrategias que se aplicaran para el mejor desempefio del

JFC.

Podemos concluir que:
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2.3.1.4.1 Conclusion de la Muestra.

Entre las principales razones que mantiene a las personas asistiendo
a los mismos restaurantes todos los dias encontramos: la cercania
que con sus lugares de trabajo. Es decir que los consumidores
sacrifican un mejor servicio y variedad de productos por un lugar
que geograficamente se encuentre cerca de sus trabajos. La razén
principal para que ellos tomen esta decision es el tiempo disponible
para almorzar, el mismo que es de treinta minutos.
El JEC considerando este andlisis debe desarrollar las estrategias
necesarias para captar este segmento de mercado. El JFC puede
suplir esta preocupacion del tiempo con un mejor servicio, que sea
rapido y eficiente. La calidad y la variedad son puntos a favor del
JEC ya que el hecho de tener una gama de concesionarios implica
tener diversidad de productos y calidad (exigida por sus estdndares)
disponibles a todos los clientes.
Mediante los ingresos se pudo establecer tres tipos de segmentos
que nos permitirdn enfocarnos en el correcto desarrollo de
estrategias para captar ambos mercados.

a) Aquellos cuyos ingresos son menores a trescientos cincuenta

doélares dispuestos a gastar hasta un ddlar con cincuenta en

alimentos diarios, a este grupo se lo debe incentivar para que
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al menos dos veces por mes consuma productos en el JFC
como un escape a su rutina diaria.

b) Aquellos cuyos ingresos superan los trescientos cincuenta
doélares por mes, quienes estan predispuestos a gastar mas en
sus alimentos, se los incentivara para sus visitas sean con
mayor frecuencia.

c) No se descuidara un tercer segmento que es tan importante
como los anteriores, aquellos turistas y transetntes, quienes
concurren a las diferentes instituciones aledanas al JFC

(Bancos, Municipio, Gobernacién) por distintas razones.

2.3.1.4.2 Conclusion de los Centros Comerciales.

Se logré complementar el estudio del mercado, analizando a otro tipo
competencia del JFC, los centros comerciales. Estos apuntan a distintos
segmentos del mercado, desde un nivel socioeconémico trabajador hasta el
mas alto. Siendo esta razon la que establecerd la naturaleza de los negocios
que se encuentre en cada uno de sus locales. Los productos ofrecidos van
desde aquellos de compra reflexiva, los de especialidad hasta productos de
compras corrientes. Los centros comerciales en su mayoria tienen un

producto estrella o comtinmente denominado ancla, que unos casos son los
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cines, en otros son los lugares con juegos de videos, o supermercados. Los

patios de comida pasan a tomar un rol secundario o de complemento.

2.3.1.5 Perfil del Consumidor Potencial.

La investigacion de mercado permitié determinar tres grandes grupos de

consumidores, que estan comprendidos entre 19 y 40 afios, perteneciente a

la clase media tipica.

v El primer grupo esta conformado por transeintes que no
necesariamente laboran en las inmediaciones, pero que acuden a las
instituciones como: municipalidad, bancos, negocios, etc. a realizar
algtin tipo de actividad. Y los turistas que en su afan de conocer y
pasear, también estan en buscan de un lugar de consumo y descanso
breve.

v" El segundo grupo se ha divido en dos segmentos para fines de aplicar
estrategias mejores definidas.

a. Este segmento de consumidores cuyos ingresos son menor o
igual a $350 se permiten destinar parte de sus ingresos en
alimentacion siendo su gasto promedio de $1,50 por dia y que
disponen de 30 minutos aproximadamente.

b. El segundo segmento esta referido a quienes tienen ingresos

superiores a $350 que a pesar de no ser muy numerosos con
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estrategias bien aplicadas se transformarian en un beneficio para

el JFC porque estarfan propensos a gastar mdas por su

alimentacion.
Tabla 2.1
MERCADO OBJETIVO
TRANSEUNTES _ TRABAJADORES
Y TURISTAS Nivel de Nivel de

ingreso < 350 | ingreso > 350
Estr. Especifica | Estr. Especifica | Estr. Especifica
ESTRATEGIAS GENERALES

Elaborado por los autores.

Otra caracteristica fundamental que identificara a nuestros clientes, es que
necesariamente debe sentirse insatisfecho del lugar que actualmente
concurre para suplir esta necesidad basica del ser humano que es la
alimentacion. Esta caracteristica es muy importante porque como ya existe
el anhelo de cambio, podemos entrar con mayor facilidad en la mente del
consumidor con nuevas propuestas, que cumplan con sus exigencias de

buen sabor a un precio justo.

2.3.1.6 Analisis del Consumidor.
Los consumidores en su mayoria tienen preferencia por un lugar
especifico, escogen sus proveedores basandose en varios criterios como

calidad, servicio, precio. Mientras que unos prefieren almorzar en sus
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lugares de trabajo, existen otros que escogen el sitio por la cercania a las
empresas donde laboran puesto que, les resulta mas cémodo al no
disponer del tiempo necesario para poder degustar tranquilamente sus

alimentos.

El tiempo disponible para almorzar es un factor muy importante para los
consumidores, pues en base a este factor escogen a sus proveedores
(restaurantes), pero existen quienes no estan satisfechos con el producto
ofrecido, lo que da como resultado que el tiempo disponible para almorzar
pasa a convertirse en un factor menos relevante, pues consideran otras
prioridades como el precio, el buen sabor de los alimentos (sazén), la

calidad, el servicio entre otros.

2.3.1.7 Decisiéon y Comportamiento de Compra de los Consumidores de
los Diferentes Restaurantes en los Alrededores del JFC.

El estudio sobre el comportamiento de compra de los consumidores nos
muestra que ellos disponen de un lugar de preferencia donde pueden
adquirir los servicios que necesitan, generado por el deseo de encontrar un
sitio que logre satisfacer sus expectativas de buen sabor, precio justo,

calidad en las comidas, entre otros.
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2.3.1.7.1 Proceso de Decision de Compra.
Existen cinco etapas por las cuales debe pasar el consumidor hasta llegar a
la adquisiciéon de un bien o servicio, algunas de las cuales pueden ser

obviadas o invertidas.

2.3.1.7.2 Reconocimiento de la Necesidad

El proceso de compra comienza cuando el comprador reconoce un
problema o necesidad, la misma que puede ser accionada por estimulos
internos o externos.

En este proyecto identificamos como necesidad a satisfacer la alimentacion.
Esta satisfacciéon va asociada con otros requerimientos o atributos que
deben ser cubiertos en su mayoria para obtener la fidelidad deseada de los
consumidores. Estos atributos son: La Preparacién de los productos,

variedad, degustacion, servicio post venta, el ambiente, entre otros.

2.3.1.7.3 Busqueda de la Informacién

Los consumidores de almuerzos en el sector comprendido desde la calle
Diez de Agosto hasta Vélez y desde el Malecén 2000 hasta Chimborazo. Se
incluyen todas las intersecciones, dentro de estos limites.

Antes de elegir un lugar para poder degustar de sus almuerzos recurren a

distintas fuentes de informacién tales como:
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FUENTES PERSONALES. Amistades, compafieros de trabajo, quienes
influyen de manera directa en las decisiones de compra de nuestros

consumidores.

FUENTES COMERCIALES. Publicidad por medio de volantes, letreros,
en el afan de descubrir el sitio ideal, aquel que cumpla con sus expectativas

y les permita alcanzar la satisfacciéon deseada.

2.3.1.7.4 Evaluacion de Alternativas
El consumidor ve un determinado producto como un conjunto de atributos
que muestran capacidades variables para ofrecer beneficios y satisfacer las

necesidades por ellos requeridas.

Los atributos requeridos por los consumidores de almuerzos en los
diferentes restaurantes de este sector son:

Sabor de la comida (sazdén), precio, atencién, cercania, calidad,
exclusividad, variedad, entre otras.

De los 58 restaurantes que se encuentran en los alrededores del JFC, todos
han obtenido a lo largo del tiempo una proporcién de mercado, siendo los

mas significativos: Tato’s Lunch, San Francisco, El Tanel.
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Quienes han ganado la preferencia de los consumidores debido a que

proporcionan el servicio que ellos esperan.

Decisién de Compra

La intencion de compra se puede ver influenciada por factores
situacionales no previstos.

El consumidor forma una intencién de compra basandose en factores
como el ingreso, el precio, promociones y beneficios que espera obtener del
producto.

Cuando el consumidor esta a punto de comprar los almuerzos en un
determinado lugar, pueden surgir cualquiera de los factores ya

mencionados modificando la intencién de compra.

Mediante este estudio hemos podido determinar que: Siendo los
almuerzos de consumo diario, los proveedores actuales no ofrecen ningtan
tipo de promociéon que pueda motivar la decision de compra de los

consumidores.

Conducta Posterior a la Compra

Después de adquirir el producto el consumidor experimenta cierto grado

de satisfaccion o insatisfaccién.
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La satisfacciéon es una funcién del acercamiento entre las expectativas que

éste tiene del producto y el rendimiento percibido.

Existen clientes que se encuentran insatisfechos por el servicio que les
proporcionan sus proveedores actuales, pues sus expectativas fueron
mayores que lo percibido en cuanto a sabor de las comidas, servicio,
variedad, calidad (preparacion de los alimentos).

Cuando el consumidor adquiera uno de los productos del JEC, éste debe
cumplir con la funcién principal de satisfacer los requerimientos exigidos
por los clientes (sabor agradable, precio justo, complementdndose con la
calidad en el servicio, exclusividad y variedad), lo que permitird obtener

diferenciacion frente a los competidores.

Roles en la Compra.

El proceso de toma de decisiones del consumidor, varia segan el tipo de

compra que vaya a realizar, entre mas complejas sean las decisiones

(tamaﬁo, color, sabor, etc.) y costosos los productos, existird una menor

probabilidad de adquirir el bien o servicio.
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Basados en la investigaciéon de mercados podemos determinar quien ocupa
cada rol en el proceso de compra y determinar la mejor estrategia para
llegar a ellos de forma efectiva.

Los roles que podemos diferenciar claramente son:

v INICIADOR. Es la primera persona a la cual se le ocurre comprar tal o
cual marca dependiendo de la necesidad que éste tenga de algtin bien o

servicio.

v' INFLUYENTE. Es la persona que se distingue por el nivel de
conocimientos que posee sobre determinada area y su opinién se

considera valiosa al momento de realizar una compra.

v" RESOLUTIVO. Es quien toma la decisién final al comprar o no el

producto. Generalmente hace un andlisis exhaustivo del costo-beneficio

de comprar tal o cual alternativa. Es quien paga la compra.

v" COMPRADOR. Es el que realiza fisicamente la compra, no importa si

serd usuario o no del producto.
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v' USUARIO. Es quien en ultima instancia aprovecha los beneficios del

producto o servicio en cuestion.

Los roles en la decision de compra en almuerzos se muestran en la

siguiente tabla:

Tabla 2.2
INICIADOR Amigos, volantes, comparieros de trabajo
INFLUYENTE Amigos, volantes, compafieros de trabajo
RESOLUTIVO Jévenes, adultos (hombres y mujeres)
COMPRADOR J6évenes, adultos (hombres y mujeres)
USUARIO Jévenes, adultos (hombres y mujeres)

Elaborado por los autores.
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2.3.1.7.8 ANALISIS DE LOS HABITOS DE COMPRA.

Tabla 2.3

PREGUNTA

COMPORTAMIENTO
DE ADQUISICION

COMPORTAMIENTO
DE UBICACION

COMPORTAMIENTO
DE POSESION

;QUE?

Almuerzos.

Suplir una necesidad basica del ser
humano (la alimentacién)

;CUANTO?

1 vez al dia - 6 dias a la semana

1 vez al dia - 6 dias a la semana

1 vez al dia - 6 dias a la semana

;COMO?

Efectivo

Via Oral

La hora disponible para Ilas
personas es a partir de las 12:30pm
hasta las 3.00pm

;DONDE?

Lugar de trabajo, Tato’s Lunch, El
Ttanel,

San Francisco, Piacere, Buen Sabor,
Morita, Palace, Menestras del
Negro.

Lugar de trabajo, Tato’s Lunch, El
Ttanel,

San Francisco, Piacere, Buen Sabor,
Morita, Palace, Menestras del
Negro.

Lugar de trabajo, Tato’s Lunch, El
Ttanel,

San Francisco, Piacere, Buen Sabor,
Morita, Palace, Menestras del
Negro.

(CUANDO?

Tienen un horario establecido por
sus trabajos, el mismo que varia
dependiendo de la empresa, todos
los dias en un intervalo de 12:30
PM a 3:00pm, puesto que es una
necesidad basica del ser humano
que debe ser satisfecha.

De lunes a viernes, en un intervalo
de 12:30pm hasta las 3:00 PM., el
horario depende de la empresa en
la que labora.

De lunes a viernes, en un intervalo
de 12:30pm hasta las 3:00 PM, el
horario depende de la empresa en
la que labora.

;QUIEN?

Hombres y mujeres de 18 a 34 afios
de edad, que laboran en las
empresas aledafias al JFC

Hombres y mujeres de 18 a 34 afios
de edad, que laboran en las
empresas aledafias al JFC

Hombres y mujeres de 18 a 34 afios
de edad, que laboran en las
empresas aledafias al JFC

Elaborado por los Autores.
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CAPITULO 3.

PLAN ESTRATEGICO
DE NEGOCIO PARA EL
JARDIN FOOD CENTER




CAPITULO III

PLAN ESTRATEGICO DE NEGOCIO PARA EL JARDIN

FOOD CENTER

3.1 INTRODUCCION
La estrategia es un proceso de pensamiento mdas elaborado que establecer

trayectorias, posiciones y perspectivas para la organizacion.

v' Trayectorias, dentro de un flujo de acontecimientos, creando un
comportamiento consistente frente a ellos.

v" Posiciones, al mirar la empresa con relacion a su ambiente externo y a
sus mercados potenciales futuros con el propésito de crearle riqueza.

v" Perspectivas, considerando la personalidad o la cultura empresarial y
concentrando la atencién en cémo la intencién estratégica se difunde
dentro de la organizaciéon para que llegue a ser compartida por sus

miembros.

La estrategia en la empresa hoy en dia, es el tema gerencial mas importante y

lo seguira siendo. La estrategia empresarial ha cambiado de la lucha clasica
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por lograr la mayor participacion de mercado, a la configuraciéon de
escenarios dindmicos de oportunidades de negocios que generen riqueza, a
proponer enfoques estratégicos audaces para mantenerse en un nuevo mundo
de ecosistemas empresariales que constantemente tenemos que explorar y

analizar.

3.2 ESTRATEGIAS DE NEGOCIOS PARA EL JARDIN FOOD CENTER
3.2.1 Objetivos
1. Desarrollo del Plan Estratégico de Marketing considerando:
a. Conclusiones del Estudio de mercado
b. Desarrollo del plan de promociones.
2. Desarrollar un plan de mercadeo que involucre esfuerzos de los
concesionarios.
3. Maximizar el rendimiento financiero de los inversionistas sin tener la
necesidad de incurrir en grandes inversiones de publicidad vy
marketing.

4. Conseguir firmas que estén en funcién de las necesidades del mercado.
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3.2.2 Ciclo de Vida Del Producto

Grafico 3.1

INTRODUCCION MADUREZ

CRECIMIENTO REINVERSION

auh

v

ANOS

En el analisis del ciclo de vida del producto estudiaremos al JFC, se detallara
cada una de las etapas por las que pasara el producto, desde su puesta en
marcha. Consideramos importante describir todas las etapas para entender
como deberian ser desarrolladas durante los cinco primeros afios de concesiéon

y tiempo posterior a este.
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3.2.2.1 Escenario de Concesionarios

A nivel de los concesionarios el producto (ofrecer alimentos preparados) se
encuentra en la etapa de madurez, donde todas las estrategia estaran
enfocadas para introducirse y obtener una participacién de mercado, que es
altamente competitivo.

El producto como patio se encuentra en la etapa de introduccién, la misma
que comprende desde el momento en que el JFC empez6 sus actividades y

culminara cuando termine de concesionar todos los locales.

En esta etapa es importante que el producto tenga muy buena aceptacién y
pueda ser aprovechado al maximo. Es por ello que esta parte demanda de
gran inversiéon desde el punto de vista publicitario donde se resaltaran los
atributos del JFC y ventajas que ofrecen los concesionarios frente a sus

competidores inmediatos.

Se puede observar que la curva es mas pronunciada en la etapa de

introduccién que en la etapa de crecimiento, esto se debe a que conforme se

vendan los locales, los ingresos se incrementardn en igual proporcién,
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teniendo como consecuencia que al finalizar la etapa introductoria se perciban

grandes beneficios para los inversionistas.

Siendo esta la razén principal para que en la etapa de crecimiento, la curva
tenga una leve evolucién. La base para ello la constituyen dos directrices: la
primera conformada por las alicuotas, producto de concesionar cada uno de
los locales y la segunda estara regida por el nivel de aceptaciéon que haya

alcanzado el JEC.

La etapa de madurez, donde es importante posicionar al JFC en la mente de
los consumidores para obtener la perpetuidad deseada en el tiempo. Es
fundamental entender que se deberan desarrollar campanas de
reforzamientos, para no perder participacion en el mercado y obtener un
crecimiento continuo. De igual manera el trabajo mancomunado con los
concesionarios en el desarrollo e implementacion de estrategias que permitan
alcanzar los objetivo en el corto y largo plazo.

A partir del quinto afio tiempo en el cual la vigencia de la concesién culmina,
existe la opcién tanto para los inversionistas como para los concesionarios de

renovar sus contratos y continuar con la naturaleza del negocio.
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Si la decision es continuar con el JFC como negocio, en la curva del ciclo de
vida se podra observar un crecimiento sustancial, debido a que en el quinto
afio no existe la necesidad de realizar la fuerte inversioén incurrida al iniciar el

proyecto.

Siendo necesario desarrollar nuevas estrategias, las mismas que requeriran
inversion de capital para los nuevos integrantes, o reinversion de utilidades
de quienes renoven sus contratos, puesto que no se desea perder el

posicionamiento obtenido.

3.2.2.2 Escenario de los Inversionistas

Otro escenario es si los inversionistas luego de los cinco primeros afios toman
la decision de desistir en la administracion del JFC, provocara que el proyecto
llegue a su etapa de declive, y la gréfica estaria representada de la siguiente

manera.

Es importante recordar que las empresas nunca mueren, cambian de

accionistas o de administradores a través del tiempo.
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Graéfico 3.2

INTRODUCCIO MADUREZ

CRECIMIENT DECLIVE

0 1 2 3 4 5 \ ANOS

3.3 Plan de Marketing

3.3.1 Marketing Estratégico

Para el desarrollo del plan de marketing estratégico se tomo en consideraciéon
los resultados y conclusiones de la investigacion de mercados, puesto que
necesita entender el entorno en que se desarrollara, saber que variables

influirdn directa o indirectamente en el JFC y concesionarios, y con ello
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determinar estrategias mediante las cuales se puedan obtener beneficios

mutuos.

3.3.1.1 Objetivos del Plan De Marketing
3.3.1.1.1 Objetivos a Corto Plazo
1. Gestionar la concesion de los locales del JEC.
v' Con la informacién generada del mercado, captar a los potenciales
inversionistas (concesionarios), logrando copar todos los locales del
JEC al finalizar el primer afio de actividad.
v' Lograr obtener por lo menos el 80% de utilizacion de la capacidad
instalada de los concesionarios.
v" Tener participacién del 25% en el mercado al finalizar los primeros 18
meses de iniciado el proyecto.
2. Obtencién de Beneficios
v" Obtener el 25% en la tasa interna de retorno, producto de concesionar
los locales del JFC durante el primer afio.
v' Llegar con cumplimiento del 80% de los objetivos de ventas de cada

uno de los concesionarios.
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3.

Posicionar la Marca como de excelente servicio y preocupado de sus

concesionarios.

v Dentro de los primeros 24 meses posicionar la marca (JFC) en el
mercado como un producto que ofrece excelentes servicios y que se

preocupa por sus concesionarios.

3.3.1.1.2 Objetivos a Largo Plazo

1.

Darle estabilidad financiera al JFC.

Promocionar al JFC como una alternativa rentable de inversién, para los
actuales y futuros inversionistas.

Posicionar la marca dentro de nuestro mercado, como primera alternativa
en consumo, gracias a los atributos que diferenciardn al JFC de la
competencia.

Incrementar la fidelidad tomando como base las necesidades identificadas

en la investigaciéon de mercado.

. Desarrollar un grupo unido de concesionarios para conseguir objetivos

mutuos.
Proyecciones de expansion dentro y fuera de la ciudad como modelo de

negocio.
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3.3.1.2 Estudio del Entorno.

3.3.1.2.1 Analisis FODA

Uno de los principales efectos de anélisis en un proyecto es el estudio FODA,
el mismo que nos permitird conocer las principales caracteristicas del negocio

como tal y entender la capacidad para afrontar eventualidades.

FUERZA

Dentro de lo que se puede catalogar como fortalezas que posee el Jardin Food

Center tenemos:

1. La extensa variedad en el menu diario, sustentados por los 11 oferentes
gastronémicos del JFC.

2. La ubicacién, ya que es un lugar céntrico donde existe un flujo importantes
de transetntes.

3. La marca de los concesionarios es sinénimo de calidad, eficiencia y
prestigio en cada uno de los productos ofrecidos.

4. Infraestructura que realza la estancia y el estatus de quienes asistan al JFC

OPORTUNIDADES
Captar gran parte del flujo de personas que usaran el servicio de transporte

troncalizado cuya parada de bus esta frente al JFC.
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. Existe una demanda cautiva en las empresas que tratan de optimizar el
tiempo de produccion, no permitiendo la salida de los empleados fuera de
sus lugares de trabajo en los horarios disponibles para almorzar.

. Captar el mercado de turistas que arriban a los hoteles cercanos al JFC.

. Desarrollo de la marca como negocio de inversion.

DEBILIDADES

1. Empezar sin estudio de mercado que determine principales caracteristicas

del mismo.

. La iluminacién del JFC no es la apropiada, puesto que se confunde como
un accesorio mas del sector.

. Falta de promocion en los servicios y/o productos.

. En su interior no brinda la proteccion total en casos de lluvia o dias
soleados.

. Mala comunicacién de los beneficios ofrecidos por el JFC.

AMENAZAS

1. La competencia asimile las debilidades del JFC haciendo buen uso de ellas

obteniendo grandes beneficios.
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2. Nuevos Competidores.
3. El decreto de ordenanzas municipales que impidan el normal
desenvolvimiento del JEC.

4. La crisis econémica y social que vive el Ecuador

3.3.1.2.2 Analisis de la Competencia de Porter
La competencia se define como un grupo de empresa que ofrece un mismo

producto o tipos de productos que son sustitutos préximos entre si.

Anilisis de Porter
Para entender el andlisis de PORTER, se ha detallado las cinco fuerzas que
determinan las consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o

algtin segmento de este.

La idea es evaluar los objetivos y recursos del JFC frente a las fuerzas que

rigen la competencia, en las cuales se estableceran las influencias positivas

y/o negativas que puedan ejercer sobre el JEC.
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Gréfico 3.3

Las Fuerzas Competitivas

Poder de Competidores Poder de
Negociacion Potenciales Negociacion

Compradores

Proveedores Competidores

Sustitutos

Las distintas fuerzas adquieren relevancias al conformar la competencia en
cada sector.
El medir o evaluar la posibilidad de nuevos competidores se lo realiza en base

a las barreras de ingreso que se puedan presentar.

Economia de escalas.- Obtener economia de escala para el JFC como tal no es
posible, debido a que la naturaleza del negocio no lo permite. Sin embargo,
cada uno de los concesionarios maneja sus propias economias de escala las
mismas que deben ser competitivos para este mercado. La economia de escala

es una gran barrera de entrada, debido a que los competidores necesitan
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incurrir en grandes inversiones. Por ejemplo si desean entrar a competir
directamente con el JFC como negocio, la estructura fisica del competidor

debe ser capaz de albergar a mas de 12 locales comerciales.

Diferenciacion del Producto.- Los productos que se comercializan en este
mercado (gastronomia) son en su mayoria homogéneos, la diferenciacién del
producto consiste en el valor agregado que se asigne segtn las necesidades de
los consumidores, es por ello que el servicio, mas las mejoras que se realicen
segun el andlisis de atributos de Fishbein seran los valores agregados del JFC
los que finalmente se constituirdn en la ventaja competitiva que permita

penetrar en este mercado.

Requisitos de Capital.- Esta barrera considera que el JFC al disponer de
fuertes recursos financieros tendrd una mejor posicion competitiva frente a
competidores més pequerios, le permitird sobrevivir mas tiempo que éstos en
una guerra de desgaste, invertir en activos que los otros negocios no pueden
hacer, ampliar su mercado, reestructuracion fisica, fuertes inversiones en
publicidad, investigacion y desarrollo e influir sobre poder politico en el area

de operacion
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No obstante su fuerza financiera, el JFC debe tener en cuenta que los
pequefios competidores pueden formar alianzas o recurrir a estrategias de

nichos.

Costos Cambiantes.- No se ha identificado variable alguna (actualmente) que
genere una reaccion negativa o de desecho en la inversiéon de este proyecto.
Los cambios en los diversos costos, estan ligados solo a eventualidades que

sean generadas por factores macro econdmicos.

Accesos a Canales de Distribucion.- En la medida que los canales de
distribuciéon para un producto estén bien atendidos por las firmas
establecidas, los nuevos competidores deben convencer a los distribuidores
que acepten sus productos mediante reduccién de sus precios y aumento de
margenes de utilidad para el canal, compartir costos de promocién del
distribuidor, comprometerse en mayores esfuerzos promocionales en el punto
de venta, etc., implica reduccién en los ingresos para las compafiias entrantes.
Dentro del concepto de patios de comidas se maneja un canal de distribucién

directo a los consumidores.
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No existen intermediarios dentro de este canal, pero se pueden desarrollar
estrategias de mercadeo que permitan acceder a un mayor ntmero de

personas. (Ver desarrollo de estrategias Pag. 128)

Los canales de distribucion para el JFC son los siguientes:

Gréfico 3.4
JFC CONCESIONARIOS
CONCESIONARIOS PUBLICO
a.- La negociacion de los locales del JFC no b.- La relacion de los concesionarios es
tienen intermediarios. directa al publico

Politica Gubernamental.- Las politicas gubernamentales pueden limitar o
hasta impedir la entrada de nuevos competidores expidiendo leyes, normas o

cualquier clase de requisitos.
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Esta barrera de entrada es tan importante como las anteriores, debido a que
existen nuevas regulaciones para los lugares de expendio de comidas, las

mismas que estan regidas por el Municipio de la Ciudad de Guayaquil.

Estas regulaciones van dirigidas a evitar una saturacion en el sector, asi como
también evitar que existan lugares que desentonen con la regeneracién urbana
de Guayaquil. Lo que ayudara al proyecto puesto que no existirdn nuevos

competidores en los alrededores en el corto plazo.

Competidores.- Existen patios de comidas en la Ciudad de Guayaquil, los
cuales disponen de un nicho diferente puesto que se diferencian por

encontrarse en los interiores de centros comerciales.

Estos no son competencia directa para el JFC, debido a que no ejerce
influencia alguna al mercado objetivo. El nicho de mercado para el JFC son
todas aquellas personas que trabajan, viven, o visitan los diferentes lugares en
los alrededores de esta zona regenerada de Guayaquil. Los competidores

directos para el JFC son los restaurantes que se encuentran en la zona
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comprendida desde la calle Sucre hasta Luque incluyendo sus intersecciones y

desde el Malecon 2000 hasta Chimborazo.

Competidores de Marca

Son aquellos que ofrecen el producto a nuestros mismos clientes y a precios

similares.

En el mercado de los restaurantes,

ubicados en el sector

comprendido desde calle Sucre hasta Luque incluyendo sus intersecciones y

desde el Malecon 2000 hasta Chimborazo. Se considera como competencia de

marca a quienes tienen una alta participacion dentro de los cuales

encontramos:

v

v

Tato’s Lunchs

El Ttnel

San Francisco

Piacere

El Buen Sabor

Morita

Palace

Las Menestras del Negro

Moros en la Costa
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Estos locales de expendios de comida son los competidores de marca con
respecto a algunos concesionarios que se encuentran en el JFC, puesto que
para otros su concepto de venta es diferente. Se puede acotar que la
estructura fisica del resto de la competencia es rustica, haciéndola poco

atractiva para los clientes.

Competidores Potenciales

El atractivo del segmento de mercado va a depender de cuan facil sean de
diluir las barreras de entrada para los nuevos participantes, quienes con
nuevos recursos y capacidades pretenden apoderarse de una porciéon del
mercado. Para el JFC son competidores potenciales todos aquellos
restaurantes que planean ingresar al mercado empresarial en el centro de la
ciudad de Guayaquil con servicio directo o a domicilio.

Aunque este mercado se presenta muy atractivo, el ingreso de nuevos
competidores se torna escaso puesto que existen fuertes barreras a la entrada
como son las ordenanzas municipales y las fuertes inversiones de capital que
a mas de uno lo haré desistir de su participacion.

Sustitutos.- La amenaza de sustituciéon puede tomar distintas formas para el

JEC, una de ellas es la de sustitucion de producto a producto, donde los
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potenciales clientes pueden dirigir su atencién a productos alternativos, lo que
conllevarfa a que este mercado sea poco atractivo puesto que podria fijar un

tope en los precios de los productos ofrecidos por los concesionarios del JFC.

Realizada la investigacion de mercado se obtuvo los nombres de los
principales lugares que proporcionan productos alternativos como: comidas

rapidas, bebidas (batidos), centros de nutricion, etc.

Tabla 3.1
NOMBRE DEL | NATURALEZ (PRODUCTO
NEGOCIO OFRECIDO)

Paraiso de la

Batidos, Jugos Naturales,
empanadas, tostadas,

Fruta Frutas en general.
Deli Jugos, tostadas, sanduches,
Batidos, cockteles,
Bear Point sanduches
Mc. Donalds Hamburguesas, gaseosas
Uni-pollo Pollos a la braza

Yogurt Persa

Yogurt, pan de yuca, hot dog,
hamburguesas, pizzas

Nutricion Center

Comidas de dieta

KFC

Hamburguesas, pollos,
gaseosas.

Elaborado por los Autores

Compradores.- Representan el grupo objetivo, es inevitable pensar que tienen

el poder de negociacion para este proyecto mucho méas cuando se conoce que
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ellos realizan un efecto multiplicador o de cadena, tanto para dar a conocer
virtudes de algo 6 para transmitir defectos. Los mismo que pueden causar
muchos beneficios o gran dafio en cuanto a prestigio, demanda actual vy

futura de un negocio.

Proveedores.- Dentro de este punto como anadlisis se consideran el poder de
negociacién del cual dispongan. La mayoria de los proveedores tendran un
bajo poder de negociaciéon ya que existe diversidad de oferentes que venden

los mismos productos con la opcién de comparar precios y aprovechar ofertas.

Existen fuertes exigencias de parte de franquicias nacionales y extranjeras
para no bajar su nivel de calidad. Por ende el poder de decisién lo mantienen

en este caso los lugares de expendio de comida.

Se puede concluir que es un mercado altamente competitivo y con gran
variedad en sustitutos, en donde la diferenciacion del producto y el valor
agregado que se pueda asignar se constituirdn en la base para la perduraciéon
de los negocios, debido que el poder de negociaciéon o eleccién lo tienen los

compradores o consumidores finales. Sin embargo los altos requerimientos
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de capital y la politica gubernamental que rigen a este entorno son fuertes
barreras de entradas que ayudan a mitigar el ingreso de nuevos participantes

y de fuertes exigencias a los actuales.

3.3.1.3 Implicacion e Las Matrices
3.3.1.3.1 Matriz FCB
Esta matriz tiene como objetivo principal analizar el comportamiento de
eleccion de compra por parte de los consumidores potenciales con respecto al
JEC.

v Modo Intelectual: Basado en la razon, légica y hechos.

v Modo Emocional: Basado en emociones, sentidos e intuicion.

v" Implicaciéon Débil: Comportamiento habitual de compra.

v" Implicacion Fuerte: Comportamiento Complicado de compra.

En este modelo existen tres factores basicos que son:
v' Informacién
v" Evaluacion

v" Acciéon
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Con la ayuda de los cuales estudiaremos el comportamiento de compra de los
consumidores, determinando si esta actitud es por rutina, aprendizaje,

afectividad o hedonismo.

PARA LOS RESTAURANTES QUE SE ENCUENTRAN EN EL SECTOR.

Grafico 3.5

Modo intelectual Modo emocional

% Aprendizaje Afectivo
@) Fuerte
< .’ > ) .7
S (i,e,a) (e,1,a)
=
A Rutina Hedonismo
= Débil
(a, 1, ¢) (a, e, 1)
Altas Bajas

Los restaurantes, competencia para el JFC, se encuentran en el tercer
cuadrante de esta matriz, denominada RUTINA donde el cliente actaa, es
decir acude al lugar ya sea por curiosidad, influencias de compafieros de

trabajo, o porque no les interesa buscar otro sitio. Luego se informa de los
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productos ofrecidos y posteriormente realiza una evaluaciéon (a

personal) de los beneficios y ventajas que percibi6 o dejo de percibir.

PARA EL JARDIN FOOD CENTER

Grafico 3.6
Modo intelectual Modo emocional

. Aprendizaje Afectivo
9 Fuerte
@) (1,e,a) (e,1,a)
<
O
E Rutina Hedonismo
S Débil
~ (a, i, e) (a, e, 1)

Altas Bajas

nivel

El JFC se encuentra en el primer cuadrante de esta matriz, denominado

APRENDIZAJE, donde el concesionario se informa de los beneficios y

ventajas que le ofrece el JFC como oportunidad de negocio.

Al ubicarse en el cuadrante tres de Aprendizaje, esto implica que el JFC debe

desarrollar un plan estratégico con enfoque informativo donde haga mayor
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énfasis de las ventajas que los consumidores encontraran en él y que esta al

alcance de todos.

Ademas se busca en el largo plazo la tendencia sea en el cuadrante afectivo

donde sea factor motivante para el desarrollo de los mismos.

3.3.1.3.2 Matriz BCG (Boston Consulting Group)

Graéfico 3.7

ALTO BAJO

Crecimiento A
de Mercado L
T
(0]
B
A
J
(0]

v

Participacion de Mercado

116



Dentro de la Matriz BCG se determinara que clase de producto es el JFC y las

ventajas de participar en este mercado.

El producto JFC se encuentra en el cuadrante donde existe una alta
participacion de mercado y un bajo crecimiento del mismo. En otras palabras
el JEC se podria identificar como una VACA LECHERA en donde el negocio
de concesionar los locales comerciales, genera ingresos en un periodo
determinado, mas alicuotas mensuales. Valores que generan los flujos de

ingresos, que cubriran gastos operativos y por otros conceptos.

Sin embargo, es importante recordar que del buen manejo de este negocio (la
prosperidad econémica de los participantes) dependera la continuidad del

mismo.

El mismo analisis aplicado a los concesionarios se determino que tienen baja
participacion del mercado con un alto crecimiento, es decir encuentran en el
cuadrante de INTERROGANTE, en donde asumen un alto riesgo de inversién

que puede resultar en altos rendimientos o el fracaso de no aceptacion.
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Posicionamiento.

El Posicionamiento es el lugar que ocupa un producto o servicio en la mente
del consumidor y es el resultado de una estrategia especialmente disefiada
para proyectar la imagen especifica de ese producto, servicio, idea, marca o

persona en relacion a la competencia.

En el mercado actual la imagen que tiene la competencia es tan importante
como la nuestra. Es por ello que se deben saber cuales son las maneras méas

apropiadas para compararse con ella.

Etapas de Posicionamiento.
Para realizar un correcto posicionamiento debemos considerar las siguientes

etapas:

1. Identificar el atributo mas importante para el consumidor a la hora de
seleccionar un restaurante.
2. Conocer el posicionamiento de los consumidores en funcion a ese atributo.

3. Decidir las estrategias en funcion de las ventajas competitivas.
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Identificar el atributo mas importante para el consumidor a la hora de

seleccionar un restaurante.

Basandonos en los diferentes atributos que los clientes consideran importantes

en un restaurante, la investigacion de mercados realizada a los clientes

potenciales mostro la siguiente lista atributos

v

v

El orden establecido en este listado no tiene relacién alguna con la

ponderacién asignada por los encuestados.

Para desarrollar con precision esta etapa de posicionamiento

Atencion

Cercania

Sazén

Exclusividad

Calidad

Precio

Variedad.

se ha

seleccionado el método de Atributos Multiples de Fishbein. El mismo que se

detalla a continuacién.
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3.3.1.3.3 Atributos Multiples de Fishbein.

El estudio de los atributos por el método de FISHBEIN, nos da una respuesta
acerca de lo que siente el consumidor hacia el producto. Este modelo asume
que la actitud de un consumidor dependera de las creencias que tenga sobre
varios atributos del producto seleccionado. Ademas es un modelo
compensatorio es decir que un defecto detectado en un atributo puede

compensarse por una percepcion alta en otro atributo.

En este proyecto se ha desarrollado el método de Fishbein para poder
determinar cuales son los atributos que los clientes consideran importantes en
el momento de asistir a cualquiera de los restaurantes que se encuentran
distribuidos en la zona comprendida desde la calle Sucre hasta Luque

incluyendo sus intersecciones y desde el Malecon 2000 hasta Chimborazo.

La calificacién que los entrevistados le asignan a los atributos deseados en un
restaurante determinado, permitira seleccionar cuatro con la mejor
calificacion. Luego con este resultado se procedera a comparar los tres
restaurantes de mayor representatividad, es decir quienes actualmente tienen

mayor concentracién de clientes.
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Finalmente se escogerd el mejor restaurante, basados en la calificaciéon

obtenida. El ganador serd aquel que tenga el puntaje mas bajo.

Los resultados permitirdn tomar en consideracion los atributos deseados por
los clientes. Atributos que se convertirdn en la base fundamental de las
estrategias que ayudaran a posicionar y diferenciar al JFC en el mercado
Guayaquilefio.

Se ha tomado como referencia a tres de los restaurantes de mayor
concurrencia en la siguiente zona; Partiendo de La Calle Sucre hasta Luque,
incluyendo sus intersecciones y desde el Malecén 2000 hasta Chimborazo:
(Tato’s lunch, El tanel, San Francisco), en los que se realiz6 el siguiente

sondeo de opiniones a sus clientes.

Antes se realizo la definicidon de cada una de los atributos a consultar:

ATENCION.- Cortesia, Urbanidad, demostracién de respeto. Lo que el

cliente piensa que es y esto lo torna un objetivo cambiante. Para unos es

velocidad de respuesta, para otros un trato cordial y amistoso. Conocer a los

clientes y capacitar a los empleados para lograr dominar el arte del servicio.
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Para fines de estudio y mejor entendimiento del entrevistado definiremos la
palabra ATENCION como un mejor servicio, rapido y eficiente, amabilidad,

sin descuidar el minimo detalle.

CERCANIA.- Lugar cercano o circundante. (Dos cuadras a la redonda)

SAZON.- Fl significado de esta palabra en los diccionarios de idioma espafiol
es el siguiente: SABOR QUE SE LE DA A LOS ALIMENTOS. Para fines de
estudio y mejor entendimiento por parte del entrevistado definiremos la
palabra SAZON como el sabor agradable que deberian percibir los clientes al
ingerir los alimentos en cualquiera de los restaurantes que se encuentren

dentro del JFC.
EXCLUSIVIDAD.- El cliente tiene la necesidad de encontrar un lugar
acogedor, donde sienta una atencion de calidad. Sentirse diferente,

privilegiado con respecto al resto de personas, sentirse tnico.

CALIDAD.- Si preguntamos a varias personas qué entienden por alimentos

de buena calidad posiblemente no escuchemos una sola respuesta. Algunos
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se referirin a sus aspectos nutricionales y responderdn: "los que tienen
muchas vitaminas", otros tendran en cuenta quién o qué empresa los elaboré
y se referirdn a sus marcas comerciales, pero enseguida aparecera otro que
tratard de que se tenga en cuenta no sélo la marca comercial sino también el
buen precio y surgird asi un buen indicador: costo/calidad. Otras personas
priorizaran "que les entre por los ojos" e indirectamente estaran hablando de
sus caracteres sensoriales y alguno que otro vinculado al mundo técnico de los
alimentos les recordara que existe una normativa alimenticia y les dird que un
buen alimento serd aquél que cumpla con los requisitos que les impone la

autoridad competente.

En este caso CALIDAD se definirda como la forma en que se preparan los
alimentos, desde las tareas de limpieza y desinfeccién de equipos, superficie,
instrumentos, utensilios, etc. Que estan en contacto con los alimentos. Debe
aplicarse antes, durante y después de la elaboracion. Es decir la forma en que

se preparan los alimentos y el contenido nutritivo de los mismos.

PRECIO.- Es la expresiéon monetaria del valor y como tal ocupa una posicién

central en el proceso del intercambio competitivo. Formalmente se puede
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definir como una relacién que indica la cantidad de dinero necesaria para

adquirir una cantidad dada de un bien o de un servicio.

VARIEDAD.- La variedad en las comidas, diferentes tipos de platos que

logren llamar la atencion de los clientes. Ofreciendo menas diferentes dia a

dia.
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ATRIBUTOS FISHBEIN

Sondeo de opiniones 1

1.- Califique de 1 a 7 cada una de las siguientes caracteristicas que usted

considera en un restaurante.

Nota:

El valor de 1 recibira aquella caracteristica que sea mas importante para usted.

El valor de 7 recibird aquella caracteristica que tenga menos importancia para

usted.

CARACTERISTICA | CALIFICACION
a.- | Atencioén
b.- | Cercania
c.- | Sazén (sabor
comidas)
d.- | Exclusividad
e.- | Calidad comidas
f.- Precio
g.- | Variedad
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ATRIBUTOS FISHBEIN

Sondeo de opiniones 2

1.- CONOCE Y HA ASISTIDO AL MENOS UNA VEZ A LOS SIGUIENTES
RESTAURANTES. TATO'S LUNCH, EL TUNEL, SAN FRANCISCO.

Si

S| SU RESPUESTA ES Sl

NO

POR FAVOR SEGUIR A LA SIGUIENTE

PREGUNTA. SI SU RESPUESTA ES NO, LE AGRADECEMOS POR SU

TIEMPO.

2.- CALIFIQUE AL RESTAURANTE DE 1 A 6 SEGUN SU CRITERIO.

1l EXCELENTE | Supero sus expectativas 4] MALO Poco
2| MUY BUENO | Lo que recibo es favorable 5 MUY MALO Muy poco
3| BUENO Normal 6/ PESIMO Muy por debajo de las
expectativas
RESTAURANTES

ATRIBUTO TATO'S LUNCH | EL TUNEL | SAN FRANCISCO
Sazoén

Precio

Atencion

Cercania
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3.3.1.3.4 Resultados de Fishbein

La primera encuesta nos permitira seleccionar los atributos que los clientes
consideren de mayor relevancia a la hora de asistir a un restaurante. Es muy
importante determinar estos atributos, puesto que ellos se convertiran en el
arma principal para poder penetrar en el mercado al cual nos dirigiremos,
creando asi una marcada diferencia con los restaurantes tradicionales

(competidores).

Los resultados nos muestran el siguiente orden, el mismo que ha sido

establecido por los potenciales clientes:

Tabla 3.2
1.- | Sazén (sabor comidas)
2.- | Precio
3.- | Atencion
4.- | Cercania

Elaborado por los Autores

Una vez que han sido identificados los cuatro atributos mdas importantes para
los clientes, se procede a realizar la segunda encuesta en los restaurantes mas

representativos del sector.
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Para ello es necesario utilizar una pregunta Dicotémica que nos servird de
filtro y asi poder seleccionar a las personas que han concurrido a los tres

restaurantes.

Se estan evaluando los siguientes restaurantes: Tato's Lunch, El Ttnel y San
Francisco. Los clientes de estos tres lugares podrédn calificar segtin la escala
que se les proporciona en la encuesta. Donde se les da valor de 1 cuando es

Excelente y 6 cuando es pésimo.
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Interpretacién del Grafico
Este grafico muestra los atributos que los clientes consideran mas importantes
en cada uno de los restaurantes que visitan, a la vez que se conoce la posiciéon

de los competidores en funcién de los atributos mas importantes.

Se puede observar tres curvas las mismas que representan a tres de los
restaurantes de mayor representacion en la zona, de derecha a izquierda

tenemos Tato's Lunch, El Ttnel, San Francisco respectivamente.

La primera curva refleja los atributos del restaurante Tato's Lunch donde se
puede observar claramente la calificacion que lo distingue de sus
competidores. El mejor en Sazén, Atencion, Cercania, aunque en el precio

tiene una ligera desventaja ya que se lo considera ligeramente costoso.

La segunda curva refleja los atributos del restaurante El Ttnel donde se puede
observar claramente que la calificaciéon obtenida lo ubica en segundo lugar
tras Tato's Lunch. Este restaurante tiene buena calificacion en el PRECIO,

siendo superior al lider Tato's Lunch.
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La tercera curva refleja los atributos del restaurante San Francisco donde se
puede observar claramente que la calificacién obtenida lo ubica en tercer lugar

tras sus otros dos competidores.

El estudio de atributos por el método de Fishbein, nos ha mostrado varias
respuestas que nos ayudaran a identificar lo que siente el consumidor hacia
los producto que adquiere. Y en este caso particular de cada uno de los

restaurantes objeto de estudio.

Decidir las estrategias en funcion de las Ventajas Competitivas.
Entre las estrategias de posicionamiento se escogi6 la de

POSICIONAMIENTO POR ATRIBUTOS, la cual fue seleccionada tomando

como base el principal atributo la sazén.

La clave para obtener una ventaja competitiva es la diferenciacion del
producto o servicio. Mas adelante (Marketing Mix) se mostraran las
estrategias que se aplicaran para comunicar y lograr un buen posicionamiento

en el mercado.
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Macro Segmentacion
Este andlisis se definird en el mercado de referencia desde el punto de vista
del cliente, para lo cual se ha tomado en cuenta tres dimensiones, las mismas

que se describen a continuacion:

Graéfico 3.9
A Funciones o
Necesidades

> Grupos de
Compradores

Tecnologia

Funciones o Necesidades: ;Qué necesidades satisfacer?

Satisfacer necesidades gastronémicas y de recreacion para turistas,
transetintes, publico en general y aquellos que laboran en el centro de
Guayaquil especificamente en la zona comprendida entre las Sucre hasta
Luque incluidas sus intersecciones y desde el Malecon 2000 hasta

Chimborazo.
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Tecnologia: ;Coémo satisfacerlas?

Ofreciendo exquisitas y variadas comidas, dia a dia un ment diferente,

preparados con ingredientes de la mejor calidad. La mejor atencién y servicio

para todos los clientes.

Grupos de Compradores: ;A quién satisfacer?

v

v

Hombres y Mujeres

Poblaciéon Econdmicamente Activa

NSE medio tipica

Grupo de edades: 18 - 60 afios

Ventajas Buscadas:

a)

Degustar alimentos sanos, con niveles nutricionales aceptados,
variados y de calidad en un lugar acogedor, todos los dias de la

semana.

Cambiar el héabito de las personas, quienes buscan un lugar fresco,

seguro, y un ambiente de primera, para degustar alimentos que se

ajusten a todas sus necesidades.
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v' Competidores a Controlar: Restaurantes que ofrecen variedades de
comidas: tipicas, internacionales, etc. que son los platos preferidos por

la mayoria de los consumidores.

Micro Segmentacion
El objetivo de la microsegmentacion consiste en analizar la diversidad de las
necesidades en el interior de los productos mercados identificados en la etapa

del anélisis de la macrosegmentacion.

En este mercado de bienes de consumo, la segmentacion se realiza por
Ventajas Buscadas ya que se dirige a personas quienes almuerzan fuera de sus

casas de lunes a viernes y prefieren comidas exquisitas, de calidad.

Las caracteristicas de las personas del segmento elegido son:
a) Geograficas:
v" Variable Geografica: Ciudad de Guayaquil.
v' Zona: Calle Sucre hasta Luque incluidas sus intersecciones y desde el
Malecén 2000 hasta Chimborazo.

b) Socio- Demografica:
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v Edad: 18 a 60 afios

v" Sexo: Hombres y Mujeres

v Nivel Ocupacional: Dirigido a Oficinistas, Ejecutivos, Gerentes,
personal de venta, turistas, transetntes etc.

v" Clase social: Media Tipica.

3.3.2 Marketing Operativo.

El desarrollo del marketing operativo es la puesta en marcha del marketing
estratégico, para ello se dispone de toda la informacién recaudada y los
objetivos a largo plazo ya planteados.

La idea central es ejecutar dia a dia estrategias que nos permitan captar un
gran nimero de clientes para los concesionarios. Todo esto con un minimo de

inversion para el JFC.

3.3.2.1 Estrategia de Mercadeo
3.3.2.1.1 Objetivos de Marketing
v" Aplicar el Plan Estratégico de Marketing.

v" Implementar el Plan Operativo de Marketing.
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v" Estimular el consumo de los productos ofrecidos en el JEC por parte de
los nuevos clientes.
v' Asegurar la continuidad de compra y la lealtad, lo que nos permitird

obtener la rentabilidad y perpetuidad deseada en el negocio.

3.3.2.1.2 Estrategias Basicas de Crecimiento Segtn Porter

Gréfico 3.10

Ventaja Competitiva

Caracter unico del producto )
o Costes Bajos
percibido por los compradores

o Todo el
o L Sector Diferenciacién Dominio por los costes
> o
° ‘% Industrial
o £

] Segmento ..
o 3 Concentracion o Enfoque

Concreto

El desarrollo de estrategias aqui esta dado por la participacion simultanea del
JFEC y sus concesionarios. Adoptando Concentracion o Enfoque de un
segmento de mercado a quienes se aplicaran la estrategia Diferenciador de los
productos a través de las ventajas competitivas, que recibira de todos quienes

son el Patio de Comida como: precios especiales, promociones, variedad, etc.
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3.3.2.1.3 Estrategia de Crecimiento Intensivo (ANSOFT)

Gréafico 3.11

PRODUCTOS ACTUALES NUEVOS PRODUCTOS

MERCADOS 1. Estrategia de Penetracion | 3. Estrategia de Desarrollo
ACTUALES de Mercado. de Producto.
2. Estrategia de Desarrollo 4. Estrategia de
NUEVOS
de Mercado Diversificacion.
MERCADOS

Se recomienda adoptar la matriz de Crecimiento Intensivo, con la finalidad de
tener el desarrollo deseado dentro del mercado meta. Esta estrategia contiene

los siguientes puntos:

a) Estrategia de Penetracion Concesionarios.- Se trabaja sobre componentes
del mercado, desarrollando estrategias que permitan generar la demanda
primaria segin el objetivo de mercado, incitando a los consumidores a

adquirir los productos que se ofertan visto de forma ocasional para causar un
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efecto repetitivo (en ellos), innovador y no de aburrimiento, resaltando las

ventajas u oportunidades de tenerlo.

b) Estrategia de Desarrollo de Mercado.- Para el patio de comida se
determina que su realizacién estd centrada en el cuadrante donde existen
productos actuales en mercados nuevos, dirigidos por la estrategia ya
mencionadas. Dentro de la estrategia tomada se evaltan nuevos segmentos
donde se buscardn células no consideradas o insatisfechas. También se
considerardn estrategias de crear o mejorar canales de distribucién (contratos

de comida al trabajo).

3.3.2.2 Estrategias de Marketing Mix.

3.3.2.2.1 Misioén
Somos una empresa dedicada a darle a nuestros clientes, el servicio de
concesion mds comodo y seguro del Pais, dejando a disposicién de los
locales que desean a un precio accesible y con un servicio agil de post
venta, mediante la mejor atencién personalizada, la mas sélida e
innovadora infraestructura tecnolégica y el mas eficiente sistema de

elaboracion e implementacion de estrategias que permitan el desarrollo
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conjunto de los clientes y de esta manera obtener beneficios mutuos en

el corto, mediano y largo plazo.

3.3.2.2.2 Visién
Presentarnos como el primer patio de comidas que brinda una nueva y
excelente alternativa en inversion y rentabilidad. Posicionarnos en la
mente de los clientes como una empresa sélida que garantiza calidad,
agilidad, eficiencia. Extendiendo otras sucursales donde exista una
demanda insatisfecha de los bienes y/o servicios que podamos ofrecer;

creando en el mercado la necesidad de integrar este modelo de negocio.

3.3.2.2.3 Objetivos del Marketing Mix
v' Desarrollar el Plan Estratégico del Marketing que mas se ajuste a
nuestras necesidades.
v" Aplicacion de las estrategias.

v Medicién del Grado de Respuesta del Plan de Mercado.
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3.3.2.2.4 Desarrollo en la Cuatro P’s del Marketing Mix
Producto.
Identificar al Jardin Food Center como un producto, el mismo que esta
claramente orientado a la concesién de sus espacios. IdentificAndolo
como un producto intangible, en el cual la seleccion del mejor lugar
esta basado en las estrategias y una correcta administracién, logrando
asi la 6ptima generacion de utilidades. Este serd el beneficio que sus

concesionantes podran percibir.

Sin embargo, el JFC no termina solo en llenar todo sus locales, sino que
se ve involucrado directamente con cada uno de los productos y/o
servicios que prestan sus concesionantes. Esto lo induce a un
seguimiento mancomunado de los niveles de calidad y propuesta de
correcciones inmediatas que se deben emplear.

Puesto que el mercado en que se desarrolla es altamente competitivo y el
nivel de concentracién de los sustitutos es abrumador, se requiere de un
constante monitoreo del producto versus la competencia, para evitar un

desahucio por parte de nuestros potenciales clientes y replantear las
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estrategias. Esto afectaria claramente a la imagen del JFC como producto
(concesion) y para las futuras necesidades de los inversionistas.
Se propone la siguiente estrategia para el producto JFC y los servicios que
ofrece:

v' En el JFC encontrard la més alta calidad en todos los productos
ofrecidos por los participantes.

v" Hacer que los clientes vinculen los productos con la marca a través de
la Sazén, el cual es el atributo de mayor importancia para los
consumidores.

v' Proporcionar el mejor Servicio al Cliente, un excelente trato,
acompafiado de eficiencia y excelencia.

v' Para los productos a domicilio, implementar el Servicio Post-venta
personalizado, donde intervendra directamente la administracién del

JFC.

Precio.
Los precios que se encuentran establecidos para cada uno de los locales
estan en relacion a las decisiones tomadas por sus inversionistas, del

costo total de la obra y de un andlisis de la competencia. En la forma de
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pago de los locales no se dispone de un modelo estdndar, ya que se
busca proporcionar facilidades que puedan ser conjugadas con los flujos

proyectados del JFC.

Existen diversos valores asignados a cada uno de los locales, los que
estdn en relaciéon a las dimensiones (m2 de construccién) y ubicaciéon

dentro del patio.

Se obtuvo informacién sobre los precios que tienen los locales en los
centros comerciales en la ciudad de Guayaquil, donde se puedo
determinar que el JFC es uno de los mas costosos, estableciendo como

unidad de medida el costo por metro cuadrado.

Eso en cuanto al JFC como producto. Ahora considerando a los
productos que ofrecera a los consumidores, se debe tomar en cuenta los
resultados obtenidos en las investigaciones de mercado y fijar un precio
accesible para el cliente. Este no debe ser menor de 1.50 ddlares ni mayor
a 2.00 dolares, puesto que cualquier reducciéon en el precio sera

considerado por los clientes como una baja de calidad en los productos
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que adquieren. Al contrario un crecimiento desmesurado en el precio

ocasionara que los clientes busquen productos o servicios alternativos.

Una vez determinado el precio se pueden emplear tacticas de precios.
En este sentido, la tactica particular a utilizar dependerd de la clase de

servicio implicito en el mercado objetivo.

Las politicas de descuento a aplicarse son las siguientes:

v En cuanto a los locales, dependiendo de la ubicacién y el tamafo se
determinara el precio.

v' Para los productos ofrecidos por los participantes de la concesion,
como sugerencia para incentivar al consumo de sus productos: Se
puede proporcionar descuentos del 10% por volumen y frecuencia del
servicio, para los contratos a domicilio (empresas).

v' A Los clientes con buen historial de compra se les pueden ofrecer
facilidades de pago con bonos de descuentos, obsequiados por la

administracién.
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Tabla 3.3

Centro Comercial Mall del Sur s El Jardin Albocentro 1 La Rotonda Mall del Sol San Marino Rloc_entro Malecén 2000 bl ol
Sur Ceibos Salado
. i L. Todos Todos NSE Medio medio - bajo medio Todos Nse, Alto medio Nse, Alto Alto, Medm y | Alto, M.Bdlo y
Nivel socioeconémico medio Bajo Bajo
Cantidad de locales 180 64 12 49 32 203 188 114 238 18
28,12-91,23 - Com.42_ y32 | 26,33y37 40 mts2 35-60y 150 120 mts2 30, 70, 400, 2500 42,32 m2 de 52327 m2 de24m2a
Tamaiio local (mts2) 99,53 patio mts mts2 m2 184 m2
$900 y . L de 184 m2
$18y22 mts2 | $25 el mts2 $300 y 350 $800 Concesion Concesion $25 cada m2 20 m2 1030
Precio de alquiler y $1000 y vale $1600
Contrato alquiler: Concesion Dos afios | C°ONeesion 5 | 1 ano Mayoria 1 afio 10 afios 5 afios 102 afios concesiéna | concesién a
Caracteristicas afos vendido 10 afios 10 afios

Observaciones

Los locales se
danen
concesion por
10 afios, a $750
mts2

La concesion
a 10 afios y
pagadero en 2
afnos y vale
$52000

Concesion a 5

afios pagaderos en
2 afio por un local

de 30m2 1000
mensuales
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Plaza

Haciendo referencia al lugar donde se encuentra ubicado el JFC, sin
duda es una zona con mucha afluencia, la misma que permite tener una
gran posibilidad de captar una demanda efimera. La misma que con la
aplicacién de estrategias efectivas podrian convertirse en una demanda

habitual.

Observando la informacién obtenida de la investigacién de mercado, se
puede evidenciar que existen otras alternativas para incrementar los

flujos de ingresos individuales de las franquicias.

Quienes dentro de su ment incluyen almuerzos o platos a la carta, se
puede proponer convenios o contratos con empresas para realizar un
servicio personalizado a los trabajadores de estos lugares y proveer de

este servicio.

De esta forma se crearia un nuevo canal de distribucién que a nivel de

Patios de comida no se lo esta realizando pero si algunos restaurantes.

Todo esto es evidencia pura del énfasis de un trabajo en equipo, que
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propone y fortalece al JFC y todos y cada uno de sus integrantes.
Pudiendo asi, proyectar el desarrollo de los mismos junto a elevados
niveles de ingresos, los mismos que muchos inversionistas buscan al

poner en movimiento su dinero.

Promocion - Comunicacion

El propésito de la promociéon en el marketing es crear conciencia e
interés en el servicio o producto que ofrece la empresa comunicando sus
beneficios y atributos para diferenciarlo de la competencia y persuadir a

los clientes para que lo adquieran.

La promocién del Jardin Food Center se manejard a través de los
atributos principales deseados por los clientes, “Sazén”, “Precio”,
“Atencion” y “Cercania”. Resaltando los beneficios que obtendran al

asistir al patio de comidas.

3.3.2.2.5 Desarrollo de Estrategias Promocion y Comunicacion

a) Convenios con Agencias de viajes como lugar de acoplo para los turistas.

Se propone la realizacién de convenios con agencias de viajes. Hacer participe

al JFC dentro de paquetes turisticos como una buena alternativa en
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degustacion de alimentos, para turistas que se encuentren visitando la ciudad

de Guayaquil.

El desarrollo 6ptimo de este convenio es que la visita de los turistas se realice
al finalizar el recorrido del dia. El horario propuesto es partiendo las de 5
p-m., hasta las 8 p.m. (extensiéon de horarios en casos especiales). De esta
manera no se interferird con el normal desenvolvimiento del Patio. Esta
estrategia proporcionara una segunda demanda lo que nos permitira
aprovechar la capacidad instalada del JFC puesto que normalmente en este

horario no existe mayor afluencia de clientes.
b) Tripticos - Phamplet - Volantes.
Elaboracién de un phamplet de presentacion de la empresa donde se incluye

mision, vision, servicios ofrecidos en el JARDIN FOOD CENTER.

Informar a las personas que ingresan a cualquiera de los locales dentro del

JFC, la diversidad de servicios y beneficios que pueden elegir y obtener.
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Panel Electronico que muestre los distintos restaurantes o franquicias

promocionando plato principal y su variedad en la parte externa del JFC.

c) Gestionar contratos de pedidos al trabajo.
Actualmente la competencia del JFC, trabaja por conseguir contratos con

empresas. Donde se les proveera de servicios alimenticios a sus trabajadores.

De esta forma el beneficio es mayor y mutuo tanto para las empresas que no
deseen en sus empleados tiempos improductivos; asi como para quienes
provean del servicio a las empresas puesto que les proporcionas mayores

ingresos.

La variedad de productos ofrecidos por el JFC, permitird mostrarse como una
atractiva alternativa, puesto que estara en capacidad de satisfacer gran parte

de los paladares, hasta los més exigentes.

Es por ello que la administraciéon del JFC en conjunto con sus integrantes debe

elaborar una presentacion formal, donde se explique quienes son y la

diversidad de productos y beneficios que pueden ofrecer.
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Llevar a cabo este tipo de estrategia les permitird extenderse y generar

mayores ingresos.

d) Alquilar el espacio para eventos especiales (contrataciones)
Dentro de esta estrategia se pretende alquilar el espacio fisico para el
desarrollo de eventos especiales como cumpleafios, reuniones corporativas,

conferencias, etc.

e) Cunas publicitarias por radio y prensa escrita. (Medios de Comunicacion)
Prensa escrita.- Se proporcionara disefios con el logo y nombre del patio de
comida, y a la vez se comunicard los distintos eventos culturales que se
desarrollaran durante las tardes (lunes a viernes) y fines de semana (en las

mafanas).

Radio.- Pautar cufias, que permitan comunicar de igual forma eventos
culturales a realizarse. Se considera trabajar con este medio por que su nivel
de difusién es mucho mayor que el de medios escritos y televisivos.

Siempre se pondré énfasis en los atributos, y beneficios que los consumidores

encontraran en el JARDIN FOOD CENTER.
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f) Publicidad no Pagada

Esta estrategia es aplicable perfectamente los fines de semana donde la
afluencia de clientes para el JFC es minima, puesto que la zona es netamente
empresarial y las dnicas alternativas de consumidores son los turistas que

visitan la zona regenerada de la ciudad.

Se procedera a realizar eventos como exposiciones de arte, comedias,
conciertos de bandas que buscan oportunidades en el ambito artistico. El JFC
puede conseguir auspiciantes conocidos por su constante participacion en este

tipo de programas.

El objetivo de esta estrategia es atraer a los medios de comunicacién (radio,
television y presa escrita), quienes se interesan en cubrir esta clase de eventos
beneficiando directamente nuestra imagen. Con este tipo de estrategia

estamos contribuyendo con el desarrollo cultural de nuestra ciudad.

g) Emision de Tarjetas de recargos.

Estrategia dirigida a todas las empresas cuyo objetivo es el brindar a sus
empleados la facilidad y comodidad para adquirir productos en cualquier

local del JFC, sin tener necesidad de efectivo.
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Se presenta la oportunidad de firmar un contrato con la empresa que desee el
servicio para sus empleados. Ofreciendo una tarjeta con cupo de $30 las
mismas que pueden ser recargadas. Teniendo la capacidad de adquirir

cualquier producto dentro del JFC.

El valor del cupo sera deducible del rol de pago con un recargo méximo de
$30.00 o su equivalente en almuerzos, platos a la carta, etc. El descuento se lo

realizard en cada una de las quincenas de los meses en el afio.

Los objetivos que se pretenden alcanzar al realizar este convenio son
beneficiosos tanto para el JFC puesto que obtiene una demanda fija de
clientes. Asi como para los clientes porque les brinda la facilidad de adquirir

el producto que desee sin tener la necesidad de disponer efectivo al momento.

h) Convenios con Agencias de viajes como lugar de acoplo para los turistas.

Se propone la realizacién de convenios con agencias de viajes. Hacer participe
al JFC dentro de paquetes turisticos como una buena alternativa en
degustacion de alimentos, para turistas que se encuentren visitando la ciudad

de Guayaquil.
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3.3.2.2.6 Calendario de Estrategias para el JFC

a) Bar Restaurant. Se propone establecer todos los dias viernes del afio para
adaptar los locales del JFC como centro de reunién entre amigos. Luego de
una jornada de trabajo es meritorio tener un momento de relax y diversioén, y
las instalaciones del JFC son ideales para este fin, puesto que se dispone de
buena musica, exquisita comida, ambiente agradable y comodo. Ademas se
dispondra de un sistema de karaoke donde cada uno de sus asistentes tendran

la oportunidad de dar a conocer sus dotes artisticos.

b) Promocion Playera (Febrero)

Para el mes de Febrero aprovechado que es época vacacional y que todas las
personas buscan divertirse en diferentes puntos de la costa ecuatoriana. Se
propone obsequios playeros (camisetas, gorras, balones, bolsos) a todos
quienes realicen compras minimas de cinco doélares en cualquiera de los

concesionarios del JFC.

Los obsequios (gorras, bolsos, balones) pueden ser patrocinados por empresas

que incurren en este tipo de promociones (Ej.: Coca Cola). Los costos de las

camisetas seran asumidos por los concesionarios, este gasto se justifica
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puesto que llevard impresas el nombre del patio de comidas y de todos los

concesionarios. Todo esto con el objetivo de que la marca sea recordada.

Junto a esta promocién se propone realizar una competencia entre
agrupaciones musicales. Para ello se buscara trabajar con un patrocinador

(Ej. Coca Cola), con el cual se negociaria la promocién del evento en el JEC.

De lunes a viernes se presentaran agrupaciones musicales las mismas que
competirdn por un premio que se entregard a fin de mes. La clasificacion de

las mismas dependera de la acogida que tenga entre el publico presente.

¢) KIT Escolar y/u Oficina. (Marzo y Abril)

Aprovechado que durante los meses de Marzo y Abril se acerca el periodo
lectivo en escuelas y colegios. Se propone que por consumo minimo de cinco
doélares se entregue como obsequio un kit escolar (regla, lapiz, pluma, libreta y
carpeta) que también puede ser utilizado en el lugar de trabajo. Todo este
material llevara impreso el nombre del JFC asi como el de cada uno de los

concesionarios.
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d) Cena por El Dia de 1a Madre (Mayo)

Durante el mes de mayo se obsequiard una rosa a todas las mujeres que
asistan al JFC, y por consumo minimo de cinco délares se les entregara una
invitacién a una cena a realizarse el dia viernes a fines del mes de mayo. La

velada estard animada por artistas invitados

e) Premios por El Dia del Padre (Junio)

Durante todo el mes de junio y para celebrar el dia del padre se llevara a cabo
el sorteo de un televisor del 21 pulgadas. Entran en la promocién todas
aquellas personas que hayan realizado compras por un valor de cinco délares

en cualquiera de los locales dentro del JFC.

A todos ellos se les entregard un ticket numerado, el mismo que jugara con la

loteria nacional.

f) Exposicion de Pintura (Julio)
Gracias a las modernas instalaciones que posee el JEC, se puede llevar a cabo
la exposicion de pintura durante el mes de julio. Donde artistas ecuatorianos

pueden dar a conocer su arte.
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g) Sorteo Camara Digital (Agosto)
Para este mes se realizara el sorteo de una cdmara digital, entran a participar
aquellos que realicen compras por un minimo de cinco délares en cualquiera

de los locales.

h) Entradas a Supercines (Septiembre y Octubre)

Por un consumo minimo de cinco délares, los clientes del JFC recibiran de
obsequio entradas a Super Cines vélidas de lunes a jueves.

Para llevar a cabo esta propuesta se negociard con la gerencia de Supercines
para realizar compras anticipadas de entradas, las mismas que obtendran un

descuento por volumen y otro por canje publicitario.

i) Combos Navidefios (Noviembre y Diciembre)

Para el fines del mes de diciembre se procederd al sorteo de un combo
navidefio (cocina, refrigerador, licuadora) para ello se deberan realizar
consumos minimos de cinco ddlares en cualquiera de los locales del JEC. Esta
promocion tendra una duracién de dos meses partiendo desde noviembre

hasta el 24 de Diciembre donde se realizara el sorteo de los premios.
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Los artefactos se los obtendrd mediante la negociacion con uno de los
distribuidores que se encuentre en la ciudad (Ej.: Almacenes Japon, La Ganga,
etc.) con la finalidad de obtener descuentos especiales, asi como rebaja en el

precio de compra por medio de canje publicitario.

3.3.2.2.7 Estrategias de Servicio al Cliente.

Atencion

Se propone la participacion de un attaché (femenino de preferencia) quien se
encontrara al interior del JEC y serd la encargada de dar la bienvenida al patio

y proporcionar una visiéon global de los locales a su disposicién.

Conjuntamente los meseros deben estar prestos en realizar una rapida gestion

de toma del pedido y entrega del producto sin descuidar la presentacion y

calidad.

De esta forma se pretende brindar un mayor confort en la atencién y mayor
rapidez para elegir el producto de parte del consumidor. Considerando que

la variedad, atencién y servicio son principales factores por los que se
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destacard el JFC y que servird como base para el desarrollo de las demas

estrategias.

Presentacion: Buenas .....
Bienvenidos al Jardin Food Center
Por favor sirvanse en ser atendidos por cualquiera de
nuestros locales
Les entrego el menti con los principales platos de los
locales

Gusten sentarse que un mesero en breve los atendera

3.3.2.2.8 Estrategia de Desarrollo de una Imagen de Marca.

La imagen de marca es un conjunto de percepciones, asociaciones, recuerdos,
y prejuicios que el publico procesa mentalmente y cuya sintesis es una imagen
mental del producto, a través de su representacion, relacién calidad - precio y
de las ventajas y satisfacciones que de él reciben o piensan que pueden recibir
a través de su nombre y publicidad.

Para lograr un buen posicionamiento a parte de una buena estrategia, se

necesita una buena imagen que capte la atencién de los potenciales clientes, es

157



por eso que se propone realizar un cambio de imagen para alcanzar ese

objetivo.

Desarrollo de una Nueva Imagen.

La imagen es algo intangible pero que sirve para que una determinada
empresa comunique su cultura empresarial y cree una determinada marca,
logotipo e identidad corporativa, que la hara ser conocida, admirada,
consultada, utilizada y tomada en cuenta a partir de ese momento por la
sociedad a la que se dirige. Sin esa imagen o reconocimiento de sus productos

o servicios, dicha empresa no seria conocida.

La imagen de marca da notoriedad y garantiza competitividad a la empresa y
sus productos. La marca es el centro alrededor del cual se genera y se

desarrolla esta imagen.

La imagen global que la compafiia presenta es el resultado de una politica
integrada y de una gestion eficaz de todos los procedimientos, medios y
oportunidades de comunicacién, o sea, comunicacién que se basa en marca

mas identidad corporativa.
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La identidad corporativa se basa en la realidad de la propia empresa.
Responde a la pregunta ;Qué somos? Su respuesta ha de diferenciar a la
empresa del resto de la competencia y ha de transmitirse de forma coherente a

todo su mercado potencial, a través de cualquier forma de comunicacién.

Los elementos de la identidad Corporativa son los siguientes:

v Nombre o identidad verbal.

v" Ellogotipo

v' La simbologia grafica.

v" Identidad Cromatica

v" Laidentidad cultural.

Actualmente el Jardin Food Center posee la siguiente Identidad corporativa:

Nombre e Jardin Food
Identidad Verbal Center

Logotipo.

comidas
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Dado que la identidad cultural son los signos culturales que definen un modo
propio de comportamiento o un modo de ser y hacer de una empresa ante la
sociedad el cual se puede representar como un valor agregado en su producto
o servicio, podriamos decir que el Jardin Food Center no posee una identidad
cultural o al menos no la utiliza adecuadamente. Por lo tanto, nuestra tarea es

identificar uno para explotarlo y utilizarlo como ventaja competitiva.

Como se pudo observar el Jardin Food Center necesita cambios que resalten
de mejor forma las caracteristicas y atributos de la empresa y sus servicios

para que de esta forma se logre llamar la atencion de los clientes.

Por lo tanto, el cambio que se propone es estrictamente de imagen sin
cambios en su nombre o marca ya que consideramos que éste es adecuado,
pues representa los principales elementos con los que realiza su actividad. Es

decir, disfrutar de una extensa variedad gastronémica y de recreacion.

Creaciéon de un Nuevo Logotipo.

Toda empresa requiere una identidad visual original y creativa para sobresalir
en el mercado actual. Un buen logotipo demuestra todo el dinamismo,

prestigio, confianza y respaldo que una empresa requiere y debe proyectar.
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En la actualidad El Jardin Food Center tiene el siguiente logotipo

El siguiente logotipo renueva la imagen de la empresa:

Creacion de un Slogan.
Mediante el slogan se busca encontrar la frase clave para el patio de comidas,
el mismo que refleje la filosofia del Jardin Food Center, ademas de que logre

permanecer en la memoria de sus clientes y asociados.

"Delicias para darte un Gusto”
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3.3.3 Retroalimentacion y Control de los Procesos de Atencion al Cliente.

Todas las empresas, cualquiera sea su orientacion, debe tener un preciso
control sobre los procesos Internos de Atencién al cliente. El JFC como tal no
estd exento de cumplir con estos requisitos fundamentales que le ayudarén a

mantener una estupenda relaciéon con sus clientes.

Para llevar a cabo este objetivo se propone contratar a una persona quien
desempenara la funcién de recolecciéon de informaciéon basado en modelo de

encuesta en las que se deben cumplir los siguientes requisitos:

1. Determinar las necesidades del cliente.

2. Encuestas Frecuentes.

3. Evaluar el servicio ofrecido.

4. Monitorear a nivel de Centros Comerciales

3.3.3.1Encuestas Frecuentes

La atencion debe partir de informacion especializada donde el cliente pueda

expresar sus preferencias, dudas o quejas de una manera mas directa.
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3.3.3.1.1 Determinar nuevas tendencias de necesidades. Para lograr
determinar las necesidades del cliente podemos utilizar las siguientes

herramientas.

v" Determinar las fallas mediante un ejercicio de autoevaluacion.

v Determinar la importancia que el proceso de atencion al cliente tiene

en la empresa.

v" Disefio de politicas y estrategias para mejorar la atencion.

3.3.3.1.2 Evaluacién del Servicio Ofrecido. Se relaciona con la atenciéon
personalizada al cliente, para ello existen las siguientes reglas.

v" Mostrar Atencion, Interés, amabilidad

v' La presencia debe ser implacable.

v" Disponibilidad de informacién adecuada.

v' Idénea expresion oral y corporal.

3.3.3.2 Analisis de Recompensa y Motivaciéon. Un factor fundamental en la

atencion al cliente es la motivacion
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v’ Valoracion del Trabajo. Hay que saber valorar el trabajo
personalizado.
v" Motivacion. Es necesario mantener motivado al personal que se

encarga del servicio al cliente.
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CAPITULO 4.

EVALUACION Y
ANALISIS FINANCIERO
DEL JARDIN FOOD
CENTER



CAPITULO IV

EVALUACION Y ANALISIS FINANCIERO DEL JARDIN

FOOD CENTER

4.1 INTRODUCCION
En el presente capitulo se proporcionara la informaciéon con la que se
trabajo para elaborar balances y flujo de caja proyectado, los distintos

escenarios y la sensibilidad del proyecto a ciertos cambios.

Adicionalmente se presentara balances y un flujo de caja proyectado
producto de haber realizado la gestiéon de venta de los locales y demas en

su debido tiempo.

4.2 INVERSION INICIAL
421 Equipos de Oficina
El equipamiento destinado para el Jardin Food Center se encuentra dado
por las sillas, mesas y escritorio del administrador. Se presentan el la

siguiente tabla.
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Tabla 4.1

Costo
Equipos de Oficina Cantidad Total
Unitario
Mesas Metéalicas 50 20,0 1.000,0
Sillas Metalicas 70 7,0 490,0
Parasol 10 16,4 164,0
Escritorio
1
(Administrador) 170,0
Silla (Administrador) 1 87,0
Total Equipos Oficina 1.861,8

Elaborado por los Autores

4.2.2. Equipo de Computacion

En este grupo consta de una computadora

incluye impresora.

con todos sus componentes,

Tabla 4.2
Equipo de Computacion | Cantidad Total
Computadora 1
677,0
Impresora 1

Elaborado por los Autores
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4.2.3. Edificio

Previo al desarrollo del Patio de comida, se debi6 invertir en su edificacion

cuyo monto ascendi6 a US $250,000.00.

Tabla 4.3

Edificio Valor

Patio de Comidas 250.000

Elaborado por los Autores

4.2.4. Otros Gastos

Existieron otros desembolsos mismos que fueron necesarios para el
funcionamiento requerido de los inversionistas. Sus valores y conceptos se

presentan en la siguiente tabla.

Tabla 4.4
Otros Gastos Valor
Publicidad 1.458,50
Gastos Varios
(Inauguracion) 1.101,00
Gastos de Constitucion 910,00
Permisos de
Funcionamiento 367,60
Total 3.837,10

Elaborado por los Autores
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4.3 ESTRUCTURA DE INGRESOS

4.3.1 Ingresos por Concesion

Tabla 4.5
Concesion
Cliente Local #

Afio 2004
Comidas de Victor 1 22.000
Café Badana 2 20.000
La Esquina de Beto 5 18.000
Tacos Californianos 7 16.000
Tato's Lunch 8 25.000
China Lunch 9 25.000
La Espafiola 10 25.000
Porta Celular 12 35.000

Total 186.000

Elaborado por los Autores
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4.3.2. Ingresos por Arriendo

Tabla 4.6

Arriendo
Cliente Local # Ano 2004

Mensual
Tacos Californianos 7 900 4.500
Porta Celular 12 2.500 12.500
Tato's Lunch 8 1.500 7.500
La Esquina de Beto 5 1.000 5.000
Comidas de Victor 1 1.350 6.750
China Lunch 9 1.400 5.600
La Espaiola 10 1.400 7.000
Café Badana 2 1.000 5.000
Total 53.850

Elaborado por los Autores
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4.4 ESTRUCTURA DE GASTOS
4.4.1. Gastos Administrativos
A continuacién se presenta la estructura de gastos en los que se ha

pronosticado incurrir.

Tabla 4.7

Sueldos # de Personas | Mensual | Afio 2004
Administrador 1 400 1.200
Limpieza 3 130 1.170
Jardinero 1 120 360
Guardias 3 400 3.600
Gerente 1 1.500 4.500
Servicios Basicos
Luz Eléctrica 2.000
Agua 1.400
Teléfono 500
Alquiler
Alquiler 5.000 20.000
Remodelacion
Cubierta 2.375
Letrero Luminosos 800
Panel Electrénico 1.300

Total 7.550 39.205

Elaborado por los Autores
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4.4.2. Gastos de Ventas
Se ha estimado valores a gastar por prensa y volantes, aunque no se

encuentren durante el afio 2004, si se encuentran para los siguientes afios.

Tabla 4.8
Gastos Publicidad Valor
Prensa 1136
Volantes
Total 1136

Elaborado por los Autores

4.4.3. Gastos Financieros y Permisos

Tabla 4.9
Gastos Valor
Permisos de Funcionamiento 368
Interés 26.078
Total 26.446

Elaborado por los Autores
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4.5 DEPRECIACION Y AMORTIZACION
4.5.1. Depreciacion

La depreciaciéon de los activos fijos se lo ha realizado por medio del

método de depreciacion de Linea Recta.

Tabla 4.10
Depreciacion Valor
Mesas, escritorio y sillas 1.911
Edificio 250.000
Equipo Computacion 677
Total 252.588

Elaborado por los Autores

4.5.2. Amortizacion
Los conceptos a los que se hace referencia son los activos diferidos, que son

amortizados a 5 afios, se presentan en la siguiente tabla.

Tabla 4.11
Amortizacion Valor
Permisos de Funcionamiento 368
Gastos de Constitucion 710
Total 1.078

Elaborado por los Autores
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4.6 MODELO PROPUESTO

Dentro del modelo preliminar se realizaron ciertas consideraciones como
por ejemplo en cuanto se incrementarfan los ingresos con respecto a los
arriendos, las nuevas concesiones (5 afios después) que porcentaje de

aumento y de igual forma los gastos.

Se presenta una tabla en donde se refleja los montos y porcentaje de

incrementos anuales.

4.6.1. Ingresos
Los ingresos por concepto de arriendo se estimaron en un crecimiento
anual del 10%. Y los ingresos por concesion creceran en 10% en la

siguiente renovacién de contratos (Afio 2009).

4.6.2. Gastos

Los gastos administrativos se han estimado en un crecimiento anual del 3%

para cada uno de los afios.

Los gastos de publicidad se han estimado un crecimiento anual del 2%. Y

los permisos que se requieren anualmente se estimaron en un 6%
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A continuacién se presenta el modelo del que debi¢ partirse, habiendo
realizado una gestion de concesion de locales de forma oportuna,
considerando gastos que permitieran hacer reforzamiento en los clientes y

estimar todos los flujos de ingresos y egresos de manera optima.

Al desarrollar el flujo (modelo 6ptimo) se obtuvieron valores tales como:

v' VPN de $182.732,98 lo cual nos indica que el proyecto es viable
desde el punto de vista econdmico, un valor mayor a cero, es decir
no solo gana la tasa sino que adiciénamele el valor obtenido.

v' TIR 90,95% preliminar es decir debido a que el flujo contiene mas
de un cambio de signo en sus flujos, es posible obtener més de una

TIR, siendo objeto de mejor andlisis del proyecto el VPN.

Como resultad el proyecto se presentaba rentable econémicamente capas

de cubrir sus obligaciones inmediatas como las de largo plazo.

Estos valores se obtuvieron bajo una tasa de descuento o tasa minima de

requerimiento del 25% de impuesta por los inversionistas.

Este modelo podria ser parte de un analisis de escenario como el mejor de

los casos, pero seria de utilidad si el patio de comida aun no estuviese en
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funcionamiento. Sin embargo se ha desarrollado el anélisis de sensibilidad

y de escenarios, ajustado a los flujos reales de dinero que se han realizado.

4.7 PROYECTO ACTUAL - ESPECTATIVAS

En esta parte se presentara la realidad hasta el mes de Enero del 2005, tanto
de los costos incurridos e ingresos por concepto de concesioén y arriendos
(reales). Y posteriormente la planificacién segtun el comportamiento de los

6 primeros meses del Jardin Food Center.

Es asi como transcurrido el primer semestre de sus actividades, hemos

obtenidos los siguientes resultados en todos los niveles:

1. La concesion de los locales del JFC ha llegado al 75% y con un 25%
aun no concesionados, mismos que planea realizarlo segun la
proyeccion.

2. Los arriendos estdn en funcién de la concesion de los locales, es
decir si se tarda mas en realizar la negociacién menos ingresos por
concepto de arriendo obtendremos, ya que estos se inician en el
momento en que se firma el acuerdo.

3. Los gastos administrativos se han mantenido pero no asi su

proyeccion.
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4. El gasto de publicidad se ha mantuvo, pero en su proyeccién se
requerird de valores superiores, asi como de las estrategias en las
que sean utilizadas.

5. Otros rubros como Gastos de Financiamiento se conservan, ya que

la tabla de amortizaciéon no sufrido ningtn efecto.

4.8 Reformas o Modificaciones

1. Debido a que en la parte interior del Patio se encuentra a la
intemperie, se incurrird en costo de realizar una cubierta que proteja
tanto de la lluvia como del sol.

2. La recuperacion de los valores por concepto de concesion han sido
totalmente diferente pasando de 50% al inicio y el restante a 3 meses
(promedio) 4 25% al inicio, la diferencia a un afio (2 casos) 6 6
meses. Todos estos son ejemplos de las distintas formas de
negociaciéon que se realizaron y que tuvieron efecto directo en los
niveles de ingresos recibidos y esperados.

3. Los valores por inversiéon de publicidad crecen sustancialmente,
esperando con esto generar una mayor afluencia de clientes,

mayores expectativas de crecimiento y de inversién en el JEC.
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4. De igual forma se realizaran cambios en el logo del JFC, buscando
con esto que resalte visualmente para quienes transitan por sus

inmediaciones.

4.9 EVALUACION ECONOMICA - FINANCIERA DEL JARDIN FOOD
CENTER
Es importante considerar que la informacién obtenida es real y esta sujeta a

algunas exigencias de parte de los inversionistas.

La tasa de rendimiento requerido por decisién de sus inversionistas la
establecieron en un 25%, la cual consideraban podrian cubrir sus
necesidades de inversién, encontrdndose muy por encima de cualquier

otra alternativa o costo de oportunidad que pudiesen ellos encontrar.

4.9.1 Flujo de Caja Proyectado

Presentamos el flujo de caja proyectado con un horizonte de planeacién de
10 afios. Se incluyen ademads los egresos por inversiones que se
realizaron, de igual forma los ingresos y costos proyectados para este
periodo.

Debemos recordar que las actividades empezaron en Agosto del 2004,

cuyos valores al 31 de Diciembre (flujo neto) arrojan valores de medio afio

177



de operacién aproximadamente. Como se puede observar tenemos flujo
positivo durante los 2 primeros afios, en donde los niveles de ingresos de
la concesion de locales y arriendos son considerablemente superiores a los
egresos. En el afio siguiente se observa un flujo neto negativo, donde el
tnico medio de ingreso son los arriendos que no alcanzan a cubrir todas
las salidas de dinero, especialmente el pago del capital, pero que pueden
ser cubiertos con los superavit de los afios anteriores pero que prolongaria

el tiempo de recuperacion de la inversion.

Es preferible prolongar el tiempo de recuperaciéon de la inversiéon que

adquirir un préstamo y su costo de financiamiento, que disminuirian

nuestros flujos netos proyectados.

A continuacion se presenta la tltima linea del flujo de caja proyectado.

Tabla 4.12
Inversion | Ano 2004 | Ano 2005 | Afio 2006 | Afo 2007 | Ao 2008
- 70.800 60.077 17.163 -31.958 45.721 75.754
Ao 2009 | Ano 2010 | Afo 2011 | Afo 2012 | Afo 2013 | Afio 2014
187.380 170.169 93.344 95.966 76.336 -54.671

Para mds informacion ver Anexo
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4.9.2 Flujo de Efectivo

De igual forma se presenta el flujo de efectivo del Jardin Food Center para

determinar segtin las proyecciones realizadas cuando podriamos estar falta

de liquides o un exceso de la misma.

A continuacién se presenta una tabla donde se resume los flujos esperados:

Tabla 4.13
2004 2004-2005 | 2005-2006 | 2006-2007 | 2007-2008 | 2008-2009
SALDO 311.054 117.895 |- 598 78.541 111.276 222,912
ACUMULADO 117.895 117.297 195.838 307.114 530.027
SALDO INICIAL
SALDO FINAL
2009-2010 | 2010-2011 | 2011-2012 | 2012-2013 | 2013-2014
318.346 144.375 143.318 112526 |- 54.671
848.373 992.747 1.136.066 1.248.592 1.193.921
123.056
1.316.977

Para mds informacion ver Anexo

Podemos observar que al final de la vida ttil del proyecto obtendra un

flujo acumulado de efectivo de $1, 316,977. De la misma forma, se puede

observar que no presenta problemas de liquidez, ya que el faltante de

efectivo de un afio se ve compensado por el excedente del afio anterior.
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4.9.3 Estado de Resultado Proyectado
En el presente cuadro se presenta un consolidado de la informaciéon que
conforma los ingresos, gastos y como resultado utilidades esperada del

proyecto después de impuestos y participacién laboral.

Tabla 4.14
Ano 2004 | Afio 2005 | Ano 2006 | Afio 2007 | Afo 2008
99.545 83.794 47.264 58.097 62.848
Ano 2009 | Afo 2010 | Ano 2011 | Afo 2012 | Afo 2013 | Ano 2014
174.689 157.478 80.653 83.275 63.645 -67.171

Para mds informacion ver Anexo

4.9.4 Costo de Capital Promedio Ponderado (CCPP)

Previo al calculo del CCPP se debe estimar el rendimiento requerido, para

el JEC es del 25% (expuesto por los inversionistas).

Para calcular el CCPP se utiliza la siguiente formula:
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Tabla 4.15

D PN

CCPP= Kd  (1-T) [ 1 o+ 25%
L D+PNJ D + PN

Kd: Tasa de interés acordada en el préstamo

T: Tasa de impuesto a la renta en el Ecuador
D: Es valor del préstamo realizado.
PN: Es el aporte de los socios o accionistas

Ke: Tasa de rendimiento requerida por los accionistas.

Calculo del CCPP

Tabla 4.16

250000 70800
CCPP = 14,93% (1-0,25) + 25%

L250000 + 70800J L250000 + 70800 J

CCPP = 14.07%
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Este porcentaje indica el rendimiento minimo ponderado que debe tener el
proyecto para estar en capacidad de cubrir sus deudas. Es por ello que
debe ser comparado con la TIR del proyecto, si la TIR es mayor que el
CCPP entonces el proyecto es viable financieramente, caso contrario no

deberia invertirse en este proyecto con esta estructura de capital.

Este andlisis es independiente del rendimiento requerido de los

inversionistas por su capital invertido.

4.9.5 Analisis del Valor Actual Neto (VPN)

El VPN es un método wutilizado para evaluar las propuestas de las
inversiones de capital mediante la determinacién de Valor Presente de los
flujos futuros de efectivo descontados a la tasa de descuento exigida por

los inversionistas como minimo rendimiento requerido.

El VPN obtenido fue de $132.282,87 este resultado indica que el proyecto
es viable econémicamente debido a que su valor obtenido es mayor a cero,
mismo que gana el rendimiento requerido por los inversionistas y un

adicional.
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4.9.6 Analisis de la Tasa Interna de Retorno (TIR)
Es la tasa de descuento que obliga al Valor Presente de los flujos futuros de
un proyecto a igualar su Costo Inicial. La tasa calculada se compara con la

tasa estimada requerida por los inversionistas.

Basados en los flujos proyectados de nuestro proyecto, el porcentaje
obtenido como retorno de la inversion realizada es de 60,90%, la cual
comparada con la tasa requerida del 25%, se puede concluir que el
proyecto es viable econémicamente, ya que no solo rinde su nivel exigido

sino que un promedio superior a este.

Ademas comparada con el CCPP (14.07%), la TIR se es muy superior, lo
indica que el proyecto esta en capacidad de honrar todas sus deudas y los

costos de financiamiento y rendimiento requerido en este proyecto.

4.9.7 Analisis de Sensibilidad

Después de haber realizado el andlisis de sensibilidad, se obtuvo que a la
variable de mayor sensibilidad son los arriendos que deben ser obtenidos
por los concesionarios. En donde un decrecimiento del 10% tomando

como base el real, genera un VPN (Valor Presente Neto) menor a cero,
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haciendo econémicamente no viable el proyecto a la tasa de requerimiento

establecida y una TIR menor a cero por ciento.

Otra variable de consideracién son los costos, que manejados en el
supuesto de incremento del 30%, se obtiene como resultado un VPN

negativo y una TIR menor al cero por ciento.

Se puede concluir que las variables ya antes mencionadas, deben ser
cuidadosamente manejadas tanto en el costo que se incurran como en los

valores que no sean factibles cobrar.

4.9.8 Analisis de Escenario
En este analisis se ha realizado supuesto para el mejor y peor caso de
ocurrencia del Jardin Food Center, en cuanto puede variar y observar sus

efectos en el VPN en sus distintos niveles.

La informacién que se manipulo para presentar el mejor caso es la
siguiente:
1. Concesiéon.- La renovacion de los contratos sea con un 20% de
incremento y no el 10% que esta planificado

2. Arriendo.- Suban el 25% y no el 20%
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3. Alquiler.- Suba en un 15% después de los 5 primeros afios y el 20%

4. Gastos Administrativos.- Creceran solo 2% anual.

Los supuestos para el peor caso se presentan continuacion:
1. Concesion.- Bajar 10% con respecto a primeros contratos y solo se
venda 1 isla
2. Arriendos.- 2006 tengamos que bajar en 5% vy recién en la
renovacion estar en los valores con los que iniciamos y de ahi solo
crecer en un 5%
3. Gastos Administrativos solo crecen 2% anual
4. Alquiler se mantiene en el 20% planificado
Una vez realizado los supuestos se obtuvo los siguientes resultados del

analisis de escenario:

Tabla 4.17
PROBABILIDAD 26% 60% 14%
CASO MEJOR |[NORMAL| PEOR
VPN = 196.944 132.283 27.429
TIR = 67,4% 60,90 % <0%

Elaborado por los Autores




51.205 79.370 - 3.840

VPN Esperado = 126.735
Varianza = 68.025

Cv = 53,7%
VPN Max Esperado = 194.760
VPN Min Esperado = 58.710

Elaborado por los Autores

La tabla anterior indica que en el mejor caso con una probabilidad de
ocurrencia del 26% su VPN es de $196,944 y en el peor caso con una
probabilidad del 14% su VPN es -$27,429 y en el caso mas probable su

VPN es de $132,283.

Realizado los célculos correspondientes para obtener el VPN esperado de
$126.735 con una varianza de $68,025. La varianza obtenida nos indica en
cuanto més o menos puede variar el VPN Esperado, por ello el maximo

punto a alcanzar es de $194.760 y el minimo es de $58.710.

Y el coeficiente de variacion por cada délar esperado cuan probable puede

variar 53.7% positiva o negativamente.
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Todo esto permitir saber cuales son los niveles mas bajos o la mejor

posicion en la que puede estar el Jardin Food Center.

4.10 RATIOS FINANCIEROS

Para entender cuanto rinde el proyecto con respecto al capital de inversion,
sus activos o la capacidad de responder ante nuestros pasivos circulantes y
el nivel de endeudamiento, son los principales ratios donde se enfoca como

medio de anéalisis.

4.10.1 Principales Ratios
4.10.1.1 Razoén Circulante
Este ratio permite conocer cuantas veces estan cubiertos los pasivos a corto

plazo con los activos corrientes, se obtuvo lo siguiente:

Tabla 4.18

Ano 2004 Ao 2005 Afo 2006 Ario 2007

Act. Circulante _ 181.056 245.867 240.784 319.541
P. Circulante 56.604 104.251 131.127 164.163
= 3,20 2,36 1,84 1,95

Elaborado por los Autores

Se presenta los 4 primeros afios como referencia de las veces en que estan

cubiertos los pasivos.
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4.10.1.2 Rendimiento sobre el Capital (ROE)
El ROE es una medida porcentual de cuanto esta rindiendo el capital

invertido en el proyecto con respecto a la utilidad generada del periodo.

Tabla 4.19

Afno 2004 Ano 2005 Ano 2006 Ano 2007

Utilidad - 99.545 83.794 47.264 58.097
Capital 68.241 68.241 68.241 68.241
= 146% 123% 69% 85%

Elaborado por los Autores

Se puede observar que durante los dos primeros afos el rendimiento sobre
el capital esta sobre el 100 por ciento, en los afios posteriores disminuye sin

dejar de ser muy rentable y estabilizandose.

4.10.1.3 Rendimiento sobre los Activos (ROA)
El ROA es una medida porcentual del rendimiento del total de activos de
la compafia con respecto a la utilidad generada en el periodo.
Tabla 4.20
Ao 2004 Ao 2005 Afio 2006 Aifio 2007

Utilidad _ 99.545 83.794 47.264 58.097
Act. Totales 421.789 473468 455253  521.103

23,6% 17,7 % 10,4% 11,1%

Elaborado por los Autores
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De forma muy general se observa un alto rendimiento de los activos, pero
que decrece en el transcurso de la vida del proyecto. Esto se debe que la
cuenta de caja y banco aumenta, donde se registra todo los ingresos y no

exista salida de dinero, y como efecto los activos totales se incrementan.

4.10.1.4 Raz6én de Endeudamiento
Medida porcentual que permite conocer cuanto representan el total de las

deudas (corto y largo plazo) en funcién de los activos totales.

Tabla 4.21

Ano 2004 Ano 2005 Afo 2006 Ano 2007

Deudas
Totales = 254,004 221.889 156.410 164.163
Act. Totales 421.789 473.468 455.253  521.103

60,2% 46,9% 34,4 % 31,5%

Elaborado por los Autores

Se observa para el primer afio la razén de endeudamiento es del 60.2%, en
donde aun mantenemos la deuda del préstamo de $250,000. En los afios
posteriores disminuye hasta estabilizarse y representar entre el 31% y 36%,
debido que se ha pagado la totalidad del préstamo y mantener un nivel de

endeudamiento aceptable.
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CONCLUSIONES

El estudio de mercados realizado a los clientes potenciales determiné que
la razén principal que los mantiene asistiendo frecuentemente al mismo
lugar de expendio de comidas (restaurante) es la CERCANIA que tiene con

sus trabajos.

El motivo principal que los impulsa a tomar esta decision es la
Disponibilidad de tiempo (30 min.) la misma que es insuficiente para

movilizarse en busca de un mejor lugar.

Se pudo determinar tres tipos de segmentos, dos de los cuales se basan en
los ingresos mensuales y un tercero conformado por los turistas y

transeuntes.

El producto “almuerzo” es el mas consumido por aquellas personas que
trabajan en el sector, pero estd claro que no se podra competir con esta

linea de productos por la siguiente razon:



v' La naturaleza del negocio de los concesionarios, cuya orientacion
tiene una mayor inclinacién hacia los platos a la carta y comidas

diferentes.

Los consumidores pre-dispuestos al cambio de proveedor (restaurante),
estan en busca de cubrir necesidades como: buen sabor (sazén), servicio,

calidad, variedad.

Las principales estrategias sugeridas para los concesionarios, estan basados
en el marketing mix, las mismas que buscan vincular los productos y/o

servicios con la marca a través del servicio, calidad, variedad.

La investigacion del mercado de los centros comerciales, permiti6
determinar que la nueva generacién de centros comerciales (Mall del Sur,
Riocentro Sur, San Marino, Malecén 2000), utilizan el sistema de concesion

para obtener rentabilidad de sus locales.

Los centros comerciales utilizan un producto estrella o también llamado
“ancla” para obtener clientes que puedan adquirir bienes y/o servicios
ofrecidos en sus instalaciones. Este ancla puede ser: Cine, video juegos,

Supermercados, etc.



El JFC dispone de un ancla (Porta) el mismo que origina un flujo
importante de visitas al patio de comidas. La funcién de este servicio

ofrecido, es reforzada con las estrategias propuestas en este proyecto.

Se ha determinado un mercado altamente competitivo para los
concesionarios participantes de este proyecto, debido al elevado ntimero

de empresas que ofrecen productos gastronémicos iguales y/o sustitutos.

La tasa interna de retorno en el proyecto es de 60.9%, la misma que es
superior a la tasa requerida por los inversionistas (25%), asi como también
a la tasa del costo promedio de capital (14%). Lo que nos permite concluir
que el proyecto esta en capacidad de pagar a los inversionistas y solventar

todas las deudas.

El valor presente neto obtenido es mayor a cero, y apoyados en esta
respuesta podemos fundamentar que le proyecto es rentable y capaz de

generar utilidades promedio descontados en $132,483.

El anédlisis de sensibilidad nos permitié determinar que la primera variable

de impacto es el ingreso por arriendos, la misma que debe ser manejada



con extremo cuidado. Para fines demostrativos se la utiliz6 en el peor de
los escenarios con un decremento del 10%, lo que nos da como resultado

un VPN negativo.

Se pudo determinar como segunda variable de impacto a los gastos, los
mismos que ante un incremento considerable del 30% nos proporcionara

como resultado un VPN negativo.

Para el andlisis de escenarios se consideraron varios supuestos creando
distintos casos probables, los cuales nos mostraron los siguientes

resultados:

v Un valor presente neto esperado (VPNE) de $126,735
v" El VPNE puede tener una variabilidad de */-$68,025.

v" El coeficiente de variacion (VC) es de 53.7%.



RECOMENDACIONES

Considerando que un factor fundamental que influye en los consumidores
es el tiempo disponible para alimentarse. Para lo cual debe dedicar
esfuerzos en desarrollar un servicio, rdpido y eficiente; reduciendo de esta

manera los tiempos de espera de los clientes.

Capacitar constantemente al personal que estara en contacto con los

clientes, proporcionando de esta manera un servicio de calidad.

Enfocar esfuerzos necesarios para aplicacion de las estrategias planteadas a

cada uno de los segmentos identificados.

Desarrollar un grupo unido de concesionarios, para que exista el

compromiso de conseguir objetivos mutuos.

Es fundamental enfatizar las campafias promociénales y publicitarias, para

obtener gran cobertura llegando efectivamente a todos los segmentos.



Utilizar los medios informativos adecuados para mantener actualizados a

los clientes de las actividades a realizar en el JFC.

Realizar reuniones periddicas entre los concesionarios y el JFC para

determinar las nuevas tendencias de los consumidores.

Utilizar la informacién obtenida de las evaluaciones periddicas (encuestas

a clientes) para el disefio de nuevas estrategias.

No descuidar la imagen del JFC, para evitar el cambio de percepcién de los

concesionarios y consumidores.

La calidad de los materiales que se utilicen como medios de informacién

deben se de excelente calidad, puesto que reflejan la imagen de la empresa.

Los inversionistas podran generar ingresos adicionales utilizando las
instalaciones del JFC para publicidad de empresas que ofrezcan productos

y/ 0 servicios.



Reestructurar las estrategias actuales segin la eficiencia de  su

implementacion.

Transcurrido los primeros cinco afios o al finalizar el décimo, estudiar la
posibilidad de crear con la marca JFC lineas de negocios que vayan acorde
a las necesidades del mercado. Esta expansion puede llevarse a cabo en

distintos puntos de la ciudad o del pais.



ANEXOS

PLAN ESTRATEGICO DE
NEGOCIOS PARA EL
JARDIN FOOD CENTER




Anexo 1. El Cuestionario.

Para el desarrollo de la investigacién se necesito de un cuestionario el cual
se someti6 a pruebas piloto. La elaboracién y posterior depuracion se

detalla a continuacién.

Elaboracion del Cuestionario.

El proceso de elaboracién del cuestionario se realiz6é un preliminar, el cual
se puso a prueba para posteriormente realizar correcciones de orden
técnico. Una vez realizada las correcciones se procede a la realizaciéon de
otra prueba piloto.

Finalmente, con los resultados obtenidos, se determiné que los ajustes
realizados permiten proceder a la ejecuciéon de la recolecciéon de datos. Se

obtiene un cuestionario que nos permite satisfacer los objetivos especificos.



ENCUESTA

1) Sexo
HOMEEE |:| ILIEE. |:|
Edad
19-24 3440
2420 MAOEES
70-34 |
) iCudl de 1as tres comidas diarias es 13 que usted mas consmme?

3) iCudl es el restanrants al que acude con nrayor frecuencia 7

4 #Cudl es el nombre de 13 empresa don de labora artualments?
|
5) iCudl es el prineipal motivo que 1o hace preferiral restanrante donde

COTCTYe usualime nte?

FPEECIO D COMO DID AT INSTAL ACION D
CEFC AMiA AL TEAR AJO |:| SEEVICID |:|
VAFIEDAD EM COMID A5 |:| SEGURID 40 |:|

|

QL A I

i) gCudl es el tiempo disponible que iene pam almorzar?
| J
7 iCudl es el gasto diario al que usted incune para cormpara sus alimentos?

) iCudl es el monto de sus ingresos mensuales?

N —

) 5i exds tiera una mejor opeidnen 1o que a restanmantes se refiere,

iWisitarias este muero lngar?
5D o g

10) iCudl es el principal motivo que te impulsaria a walizar este canhio?
l ]




Anexo 2. Elaboracion del Cuestionario Atributos Mltiples de
Fishbein.

Establecidos los restaurantes de mayor demanda por parte de los
consumidores, se procede a realizar este sondeo de opiniones (50
entrevistados) cuyo proposito es establecer cuales son los atributos que los
clientes consideran importantes y de esta manera determinar al mejor de
los competidores.

La importancia de esta encuesta radica en que a partir de los resultados
que nos proporcione se podran desarrollar las estrategias para el

posicionamiento del JFC.



Anexo 3. Edades vs. Sexo

0,5 0, 456852792

0,45 B89162562

MLLERES
HOMERES

EDADES - 34

B Mas de 40

B HOMBRES
OMUJERES




Anexo 4, Gasto vs. Sexo

Gasto vs. Sexo
OHombres % O Mujers %




Anexo 5. Gasto vs. Edades

Dalar 19 - 24 23 -29 30 - 34 35 - 40 Mas de 40 |Total
1,00 3,42% 4 11% 2.7 4% 1, 14% - 11, 42%
1,20 1,60% 27 4% T,14% 0 65 % - b, 16%
1,25 2 28% 2 05% 1 B0% - - 5 .94%
1,30 1,14% 0.91% - - - 2 05%
1,40 0 B5% 0,91% 0,23% - 1.83%
1,50 8.13% 18 ,49% 18 95% 1.83% 0,23% 43 b3%
1,70 - 1.14% 0,23% - - 1,37 %
1,80 2 05% 27 4% 0 46% - - 5, 25%
1,90 0% 0 46% 0,23% - - 0 65 %
2,00 1,37 % 297 % 2 05% 0.46% - b 55%
2,50 0,23% 1 B0% 1 B0% - - 3.42%
3,00 - 0,23% 0, 46% - - 0 B5%
4,00 - - 0,23% - 0,23% 0, 46%

Vacias 1,37 % 3,20% 0 B5% - - 5,25%
Total 23, 29% 41 55% a0 59%, 4 11% 0, 46% 100, 00%




Anexo 6. Nivel de Ingreso vs. Gasto Promedio

120 - 250 | 250 - 350 330 - 450 | 450 - 550 mas Total

1,00 718% 4 31% 0,24% 0,24% 11,.96%
1,20 311% 311% - - B 22%
1,25 3,35% 1.91% 0,24 % 0,24 % 5.74%
1,30 1.44% 0,45% - 0,24% 2,15%
1,40 0,7 2% 1,20% - - 151 %
1,50 17 4b6% 28 47 % 287% 0,48% 49 25%
1,70 - 0,72% - - - 0,72%
1,80 1.44% 2.39% 0,24 % 1.20% 0,24% 5.50%
1,90 0,24% 0,45% - - - 0,72%
2,00 0,.96% 4 55% 0,24% 0,458% 0,7 2% b 94%
2,50 0,24% 215% 0,45% 0,24% 0,458% 3 .59%
3,00 - 0,48% - - 0,24% 0,72%
4,00 - - - 0,24 % 0,24% 0, 458%
Vacias 1,44% 1.91% - 0,45% 0,24% 4 07 %
Total 37 Ab% 52 15% 4 31% 3,83% 2.15% 100,00%




Anexo 7. Mejor opcion (S1) + Nivel de Ingreso vs. Gasto Promedio

120 -250 | 250 -350 | 350 -450 | 450 -550 mas  |Total
1,00 5,33% 2 56% 0.64% 11 54%
1,20 3.86% 1.28% : : 5.13%
1,25 2 5% 192% 0.64% 5 13%
1,30 1.28% : : 1.28%
1,40 0,64% 1.28% : : 1.92%
1,50 W% | 2438% 321% 0.64% 56 41%
1,70 : : : : :
1,80 1.28% 3.85% 5 13%
1,90 : : : : :
2,00 1.28% 3,85% 0,64% 1.28% 7 05%
2,50 0.64% : 0.64% 0.64% 1.92%
3,00 : 1.28% : : 1.28%
4,00 : : :

Vacias 1.92% 1.28% 321%
Total 5000% | MET% 3,85% 2 56% 152% | 100,00%




Anexo 8. Gasto $1,50 vs. Edades

Gasto $1.50 vs. Edades

1 83% 0,23%

9.13%

15,95%

O19-24 O25-29 O30-34 O35-40 EMas de 40




Anexo 9. Manual de funciones de Atencién y Servicio al Cliente (Jardin

Food Center)

Es importante considerar que el correcto seguimiento de estos puntos nos
permitira brindar una mayor atencién y complacencia a nuestros clientes.
Con la finalidad de crear un fidelidad o satisfaccion, en lo posible total, de

haber disfrutado de la visita al JFC.

Es trascendental recordar que el JFC es un conjunto de franquicias y sus
productos que se encuentran a la disposicién de los clientes. Los mismos
que siempre tienen la oportunidad de elegir o aturdirse, sin llegar a una

definicion pero si a un abandono del lugar.

Es por ello que se propone una persona encargada de atender a quienes
ingresen al JFC, preguntar sus necesidades y ofrecer las alternativas del

momento.

1. Deberé portar un folleto de las franquicias que participan en el JFC
de cuales son los productos que ofrecen como: almuerzos, platos a

la carta, precios, etc.

2. Quien este a cargo de esta funcién tendrd el placer de acercarse a
la(s) persona(s) que ingrese(n) sonriente y amablemente saludarlo(s)
y preguntar que tiene en mente degustar.

3. Entender que si desean almorzar automaticamente debe poner a
disposicién de ellos las franquicias que proveen de este producto y

sus alternativas de precios.



Si la eleccion es diferente a almorzar, debera proporcionar
informaciéon de quienes ofrecen el producto o los productos que

tiene en mente.

Todo esto debe ser realizarse mientras la persona encargada de esta
funcién visualiza el lugar donde podria sugerir que tome asiento el
cliente. Si él no desea y quiero hacerlo en otra parte (que no se
encuentre ocupada), se le permitira siempre y cuando no interfiera
con las normas de seguridad y control preestablecidas o lugares

designados para disipar.

Después de que halla acompafiado a la persona(s) hasta el puesto de
su eleccion, el encargado continuara con la misma funcién con las

siguientes personas que vayan ingresando.

Llevara un registro de cual ha sido el pedido y muy rapidamente

del tiempo que se demoré en recibir su producto.

El realizar esta funcién repetitivamente no lo limitara de velar por el

rapido servicio que le deban prestar del lugar que halla elegido.

Si encuentra de demora, el debera acudir al cliente a proporcionarle
algtn tipo de disculpa sin dejar que se pierda la eficiencia y calidad

(imagen) de la franquicia y mucho menos del JFC.



9. Proporcionara una pequeha encuesta de evaluacion, la misma que
debera ser explicada de forma rapida y clara. La que se entregara al
final de la degustacion del producto o el tendra que pedirselas sin

causar molestia, aunque este no la desee llenar.

10. Una vez finalizada la estadia del consumidor, el encargado debera
acercarse gentilmente para despedirse de el y agradecerle por la

visita.

11. Al finalizar el dia de trabajo deberd emitir un reporte provisional en
el que figurara datos de los tiempos de espera, debiendo este

coordinar con el informe semanal que debera realizar.

Tendra como principal habilidad el manejar los tiempos que asigne a cada

uno de los consumidores, para que no generen confusién alguna.



Anexo 10. Monitoreo de los locales

1. Por favor escriba el nombre de quien le presto el servio:

2. UD. viene por:

Primera Vez Segunda vez
Ocasionalmente Todos lo Dias

3. Como calificaria:

a)

La Atencién:

Excelente Muy Bueno
Bueno Malo
Pésimo

Que palabra usaria:
Cordiales Amables

No saludan Irrespetuosos

El servicio:
Que tan efectivo fue el servicio vs. sus expectativas:

Sobrepaso sus expectativas

SI NO

Rapidos Lentos
Normales

Eficientes en el tiempo de entrega:
SI NO

El producto:
Que pudo apreciar del producto:
En cantidad:



Normal Poco Mas delo
esperado

Calidad (sabor):
Excelente Bueno Malo

Variedad de productos:
Varias # Pocas # Solo uno p
elegir #

4. Estuvo de acuerdo con el valor asignado a este producto
SI NO
Asigne UD. el valor:



Anexo 11. Modelo para investigar la competencia

Fecha:

Hora de Entrada:

Hora de Salida:

Patio de Comida:
Ubicacion o Localizacion:

No. Aproximado de personas:

Infraestructura:

Numero de Franquicias participantes:

Capacidad.
Numero de Mesas:
Sillas:
Combinaciéon Mesa - Sillas:

Otros:

Producto:

Franquicia Clase

Precio




Consumidor:

Grupos de personas:

Hombre - Mujer: Edad aprox.
Solo Hombres: Edad aprox.
Solo Mujeres: Edad aprox.
Solo

Investigacion Cualitativa

ler impresién Personas - Producto:

Satisfaccion Desagrado Indiferente

Ambiente:




Personas - Finalizar comida

Satisfaccion Desagrado Indiferente




ANEXO A.

INFORMACION
FINANCIERA




Anexo 12, ESTADO DE RESULTADO PROYE CTADO
JARDN FOOD CENTER
PRIMER. MODELO

Ano 2004 | Ano 2005 | AP0 200% | Ano 2007

Ao 2008 | Ahol00d | Aho 2010 | Am 20N

Anoodl | Ao 2013 | Aho 2014

M5 ES O
Iniredis Conces b 90 - - - - 00 - - - - -
Totl noresos]  253.000 - - - - 1285900 - - - - -
B3 RESCS
Garts Adm bt 3L 113030 (28671 im E3E0 .32 {36 240 213708 243 KRR 25213
Gats e Vet G815 dalz LA e 1] 13743 2015 13 2217 a3 LT
Garts Pem bos ] 43 L L]} A 221 2 i) 21 ] e
Tokl Breson 43.333 113,973 133.741 143,560 163.114 I75.662 1325107 213.403 151.333 159303 156.918
CTRCE INGRESCE
lresos Arendis 3350 21zm 235620 2.0 285100 Ze5.100 SR 3 310453 H1H3S 30,137
CITRCE GASTOS
|Gats Flianck s 26078 2142 12550 LY - - - - - - -
i Depeclacin Actos Flo f2ai 2217 f2ai 12 891 12591 12591 26491 2581 2591 125491 12500
Fi Amorzacion 216 218 216 218 216 - - - - - -
Tkl 2o ngres o8 o Gastol 14.333 15,923 09337 145,352 ITL1M iradnd 00313 32260 166.TTT 44T i 5T
Ikl anks ik part lo@le bnpee it B0 283 T6.19% 3.3 [ (3080 bzt {2 H2aM [ 15438 15421 [
3% Partcpacin e Tabaadoe; 404 .30 1.4z 14306 13462 333497 15,250 1551 7318 i7.313 28451
Ikl anks ik np.ala Reat 2l 133 G476 1085 a1 613 30230 AR 93540 5123 93,108 161 278
St mpreitoa b Feat 27248 11880 {142 I 256 215404 g 13 23.03 23583 24531 253 40319
[T dad TR & 1M 1.5 22500 LEain Bl a1 13 k] . 107 11483 T i3.a0]0 100 50




Anexo 13 BALANCE GEMERAL PROYECTADO
JAROIN FOO0D CENTER

FRIMER MODELO

Aho 2004 Aho 2008 Afo ZOiE Ahio Z00T Ahia Z008 Afio 2008 Aho 2010 Zho 2011 Ahio 2012 Aho 2013 Zho 2014
BT I
Lodw Corrlenie
caachca G4.3TE G4 3TS 4375 4375 G4.3TS G4.3T3 G4 IS G433 G435 G433 G4.3T3
Calay Eanwos 155156 fed fo e 216230 e #5212 TSN ST 1644 1.0 20 | Z25.335 1 353, 442 1555 555
Cuenlar Por Cobrar T+.T50 - - - - gz - - - - -
T TAL ACTIVOS SO RRIENTES zada FEIR ] 280.608 ELER-L 47T8.58T #1498 1036 018 L1g1.681 1.288.7 10 1417822 1LEZ0.061
dolweRAke
Equipo de © anpubacion T 7 T T T T =7 T T T T
Muehles y Boeres 1311 .31 1311 1311 1311 1311 L3 1311 1311 1311 1311
Eildo 250 000 2&0.0m 250 000 250 000 250 000 20 .0 250,000 =0 000 250 000 250 000 250 .0m
i Depredackin soumulada Ao lwor Flios 12817 25E TS0 S1.e4d G132 TEE2 sis 2 20 114257 ] 1 401 =2
TOTAL ACTIVOS FHOS 238871 2IeTed FRER-E1 201147 188.458 1TE.Ted 183 072 (LU 137881 126000 112600
Aol w o Diferlda ©
Garlor de Corg Vudon Q10 10 S10 a10 a10 S10 =i [ a10 S10 Q10 a10
Pl o ] = ] ] =t ] ] ] ] =2 =t
i1 Amorlzacion Aol ada 21e 1 S4T = 107E 1.07E .07 10TE 1.07E 107 107E
T TAL ACTIVOS DIF BR DD 1082 =T FER 418 200 200 ;i 200 20 200 200
TOT AL ACT VDG BEE. 044 AR 4595.074 BRE. 1862 BR8240 1.080.880 1. 188 =2 153 A LT 1.427 801 1543022 1732781
P 10
Zormente
mpueslioala Renla ST 24 = b= S53 1065 555 127 300 21T 313 24034 4 3E == E il | FZITN
15%% Irababad o [y B [ uc] B0 23 T+5E ] 153,350 15 s 155 582 23 S04 =21 217 240 ETE
Pacwic Largs Aaze
Pre s b 1697 400 117.8:37 = 2ER o
TOT AL PaGIWi IS5 ZISHE 1T0E43 130,134 217 501 IT0TN0 [ (=] W0 92 $IZTES 534 BOE [ ]
Fatim onlo
Caplial Toclal 2241 &2 24 B2 241 G224 G224 =224 EE 24 G224 =24 &2 241 5224
UNldad o Ferdida IT1.T4= 356 #EETE E0.TEE B2T13 20.4E &5 10 Ti15s5 T3Sz TIEN 120 558
UNldad o Perdda Acumulada IT1.T4=5 20T 413 2Es8es eI HEZ S0 e Rac) T21045 TEE 000 S SN2 Q40T+
TT AL FAT FAIMCH IO 230 S 2TSEE+ i g ] 50T 42 720173 TER 5 251241 SR+ 533 1O 414 1. 125372
TOT AL POSIvoE EINEES 511232 455,074 BRE. 1862 GRS 242 1.080.880 1. 188 =2 L3 e 163 1. 427 601 1543022 1L.73L.TE1




Srexod. FLUJO DE CAJA P ROY ECTADO COM FIMAMNCIAMIENTO
JARCYM FOOO CENTER
FRIMER MODELO

CAIBHT & Lo 2004 Lhio W0E Lho 2008 Lo 2007 Ao 2008 Lo 2008 Llio 210 &ho 2011 Ghio 208 Lho 208 o 2014
IHVERZEOH IHEZ AL
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Cont o del Fala 250 000
Caplia de operackn G4.3TS
Garkor de Conslholon a0
Gag bos v b 1101
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B20.800
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Anexo 15. INGRESO DELOCALES POR CONCESION

Cliente Lacal 2 Cmmg:ﬁn Airo Cliente Local 2 Cmmg;?‘ Airo
Los Maestros 11 .

Comidas de Victor 1 22.000 Local 3 15.000
Cafe Badana 2 20.000 Local 4 15.000
LaEsquina de Beto T 18.000 Local b 16,00
Tacos Californianos 7 16.000 Islas 1 b.000
Tatoe's Lunch 8 25.000 lslas 2 B.000
China lunch =) 25.000 Islas 3 B.000
La Espaiiola 10 25.000 lzlas 4 bB.000
Porta Celular 12 35.000 Islas 5 b.000
lslas = B.000

Total 2004 T06.000 | Total 2000 T13.000




Anexo 15-A. INGRESO DELOCALES POR CONCESION

Se haincrementado en 10% para el 2009 y 2010 los montos de concesion

Cliente Local # Comfﬂ:;:::l Aiio Cliente Local & Cﬁncg;{;]n Aiio
Los Maestros 11 .

Comidas de Victor 1 24.200 Local 3 19800
Cafe Badana 2 22.000 Local 4 19800
LaEsquina de Beto ] 19.600 Local b 17 600
Tacos Californianos ! 17.600 lslas 1 b R0O0
Tato’s Lunch g 27.500 Islas 2z B.600
China lunch 4 27500 Izlas 3 B.BOO
La Espaiiola 10 27.500 lslas 4 b BO0
Porta Celular 12 25500 Izlas 5 B.BOO
lzlas b B.&O0

Total 2009 | 201.600 Total 2010 | 124.300




Anexo 16. FLUJO INGRESO POR CONCESION

Cliente Local # Cmmm ay-04 jun-o4 jul-04 | agood | sepos oct-04 nov-04 dic04 | Total 2004
Tacos Calforniancs 7 16000 £.0M 2.0 444 444 444 444 444 444 10657
Porta Celular 12 35.000 8750 a.750 a7z 2 a7z a7z a7z a2 23333
L |Tato'sLunch 5 25000 6.290 6.290 R - i i - i 12,500
O |La Estuina deBdo 5 18.000 4.5 4.5 9.0
C |comidas de Victor 1 22000 6600 4.400 5500 5500 22,00
A |china lnch a 25000 5750 7.500 1750 18,000
L |La Espaiol 10 25000 57950 6.250 15,000
E |caféBadana 2 20000 £.000 2.5 9,000 17 500
S JLos Maestros 11 25000 -
Local 3 18000 ;
Local 4 18000 ;
Locsl B 16000 ;
W EEE 1 5000
g |ldtas 2 £.000
B 3 6000
a |ldtas 4 £.000
s [=== 5 £.000
I stas B £.000
Total [ 299.000 | [ 1200 |




Anexo 17. FLUJO INGRESO POR CONCESION

Afio 2005 Aivs 2006 Ao 2007 | Ao 2008 | Ao 2009 | Ao 20410 | Ao 2011 | Ao 22 | Ao 2013 | Ao 2014

53T 11 733 5T

11 BET 25 6E7 12833
L 1250 13750 13750
o 9.000 9800 9.900
C 24 200 -
A 7.000 19500 7.700
L 10.000 16500 14 000
E 2.5m 19250 2.750
5 25.000 - 27 500

18.000 - 19800

18.000 - 19 800

12 80m 3.200 . 14 080 3520
I .00 - £.E00
< .00 - .60
L £.000 - 500
A .00 - .60
g £.000 - 500

4.500 1500 - 4.950 1650

166.300 | 4700 | - - | 140800 | 182930 [ 5470 | - - -

Se edima gque 32 oz nuesos o anteriores concesi onarios ingresen en el 009 en lamisma fecha yno caer en el retrazo gue shora =2 haincurnido




Anexo 18. FLUJO INGRESO POR ARRIENDO

Amiendo

Cliente Local 2 Mensual may-04 jun04 jul-0d ajo-0d sep04 o4 -4 dicd Toal 2004
Tacos Califomianos 7 a0 00 Q00 Q00 Q00 200 4 500
Porta Celular 12 2.4500 2500 2500 2500 2500 2500 12500
L |Tato'sLunch g 1.500 1500 1.500 1.500 1.500 1.500 7.500
0 |La Esquina deBeto 5 1.000 1 000 1.000 1.000 1.000 1.000 5000
C |Comidas de Victor 1 1.350 1350 1.350 1,360 1.350 1,360 G.rsn
A |China unch 9 1.400 1.400 1.400 1400 1.400 5600
L |LaEspaiida 10 1.400 1400 1.400 1.400 1.400 1.400 oo
E |CaféBadana 2 1.000 1000 1.00 1.000 1.000 1.000 5.000
£ |Los Maestros 11 1.300 -
Lozl 3 =i -
Lozl 4 00 -
Lozl G 00 -
I l=las 1 00
c lzlas 2 00
L lzlas 3 400
A lzlaz 4 4010
S lzlas 5 00
lzlas g =00
Total 17.850 53.850

Paraquines ingresaron 2004 el srrendo 52 incrementara en s mitad del 2006
Y guiEnes ingresaron 2005 =& inorementara el &enco a mitad del 2006, no gozaran de oz 2 afos comolos del 2004




Anexo 19. FLUJO INGRESO POR ARRIENDO

Al 2005 | Ao 2006 | ARo 2007 | Afo 2008 | Aivo 2000 | Afio 2010 | Ao 2011 | Afo 2012 | Ao 2013 | Afo 2014
10.500 11 830 12 980 14 296 15552 | 16874 18196 2005 20.379 10.180
30.000 3.0 .00 39,600 43200 | 46872 50544 55595 56 609 28.7305
L 18.000 19,800 21 B0 23,760 25920 | 28123 30326 33.359 33.966 16.983
0 12.000 13200 14 400 15 840 17280 | 18749 2028 22.239 22 644 11.322
c 16.200 17520 19.440 21354 23328 | 2531 27 294 30.023 30,569 15.285
A 16.500 18 440 160 22176 24192 | 26245 28305 135 3 7 15 851
L 16.500 18 440 A160 22176 24492 | 26245 28305 135 7 15 851
E 12.000 13200 14 400 15840 17280 | 15749 20248 22238 22 Fidd 11322
L3 15600 17 160 18720 20592 22464 | 24373 26283 28,911 20437 1478
7.200 11 530 12 980 14 256 15552 | 16874 15196 205 20,379 10.190
£.300 11 830 12 980 14 256 15552 | 16874 18196 2005 20.379 10.190
5.400 11 5330 12 980 14 256 15552 | 16874 15196 2005 20.379 100.190
I 3.500 B.600 7.200 7520 5 540 9374 10109 11.120 11.5322 5 A1
c 3.000 £.600 7.200 7.920 8 540 9374 10409 11.120 11.322 5661
L 2.400 5.280 5.760 £.336 F.312 7500 8.087 8,396 9057 4 529
A 2.000 5.280 5.760 £.336 6312 7500 8.087 5595 9.057 4529
g 2.500 £.600 7.200 7.920 8 540 9374 10409 11.120 11.322 5661
2.000 B.600 7.200 7320 5 540 9374 10109 11.120 11.522 5 A1
| 182500 | 23562 | 257080 | 282.7M | 308.448 | 334666 | 360884 | 3969731 | M4 [ 202095 |




Anexo 20. GASTOS POR ELABORACION DE CONTRATOS

Locales Islas
Ahogano 300 70
Motarzar 100 100
Megociacion T 7
[Total 470 340

Costo 2004 |[Costo 2005 |Costo 2009 |Costo 2010
LOCAL 1 70 541
LOCAL 2 A70 541
LOCAL 3 470 541
LOCAL 4 470 541
LOCAL & 470 541
LOCAL & 470 541
LOCAL 7 A70 541
LOCAL & 470 541
LOCAL 9 470 F41
LOCAL 10 470 F41
LOCAL 11 AT00 541
LOCAL 12 470 F41
|SLA, 1 340 301
|SLA2 340 301
1SLA 3 340 301
|SLA 4 340 301
|SLAS 340 301
ISLAR 340 31
Total 3.760 3.020 4.324 4.508




Anexo 21. TAELA DE AMORTIZACION

VENCIMIENTOS:

JARDIN FOOD CENTER
MONTO: $250000
TASA: 14,93%
PLAZ0: 3 A0S

TRIMESTRALES

Capital 250000
Tsa 14.93%
Vencimiento Capital Interes Dividendo

1 24-jun-04 § 16594 93 $9.331 25 b 26226 24

2 24-zep-04 § 1752550 $8.700 B4 b 26220 24

3 24-dic-04 §18.17973 § 58.046 A0 b 262k

4 24-mar-05 § 189,858 29 b 7367 94 2. 2h

5 24-jun-05 § 1556218 § 5564 05 § 26,275 24

B 24-zep-05 § 20292 34 § 5933 80 b 26220 24

7 24-dic-5 2104375 §5.176 45 b 262k

8 24-mar-06 $ 21835 43 $4.390 51 § 26200 2

9 24-jun-Uk §22R50 44 $ 3575 80 § 26200 2

10 24-sep-06 F23495 86 $2730 37 § 20226 24

1 24-dic-0b F2437285 $ 185339 § 20226 24

12 24-mar-07 $ 25282,56 $943,67 $26.226,24

§ 250.000,00 $64.714,82) $314.714.82




Anexo 22, GASTOS ADMINISTRATIVOS

Suddos a aE a0k 2007 20 a0 200 a1 2012 X013 2014
Administradar 1.200 4200 4044 5002 5246 5,245 5402 gl ey fa03 4560
Lim pieza 1.470 4580 4520 4565 4114 8114 S.287 6425 agats S G756 444
Jardinera 360 1440 1.48 1828 1574 1574 1621 1664 17149 1.7 1362
Guardias 2600 14,400 1422 15,277 1576 15,735 16,207 16554 17154 170 13.681
Gerantes 4400 18,000 18540 18,095 13563 20259 MaET 21483 213 22802 348
Servcics Basicos - -
Luz Elactricas 2000 G000 f.180 G265 gl G.E56 G753 =gl ] 764 Fpcris| 5700
Agua 1.400 4200 456 4466 4588 4828 47 4268 G015 8165 2880
Telefonn 500 1500 1546 1.891 1634 1638 1683 1734 1791 1845 1425
Aquiler - -
Al quiler 20000 50,000 2.0 26,400 103 G2 102680 124,445 140 250 179168 214.009 193,492
Rermodd acion
Cubierta 2375
Letrero Luminosos 200
hiaritenimients 0,000
Fanel Electr onico 1,200

Totd H208 15020 12 EM 144,771 163 A0 214,252 185,949 21370 245 501 &3zl 262180




Anexo 22-A. GASTOS DE PUELICIDAD

Iversion Publicidad| — Oct-0d Mo i -0 04 2005 A6 2007 2008 2008 010
Prensa 7 0 e 1136 B2 54340 | GO14EA B.795.0 5201 & 70105
olantes ] 156 04 208 212 216 721
Totd 1136 B3 £ Eazz B35 TG 7240
011 2012 A3 2014
74500 | 73034 7.990.1 37001
5 20 734 113
TEE 7ET T 2918
05
M 86 8 s Mezes Total
Frersa hedida Periodo Costo Unit. | #dedias [ Totel Mes | rRramEnt Irversion =
Universo B5 w5 | CUNE- a7 g 12% a7a.0 1,756 25114 5 2675
Sabada
Readio o 1s 18 g 12% 161,3 372 65, 1 w77
Totd| 1002 TOTE5 150 | EZB5

Curarts el afo w6 reallzar publleaclons & de radlo y prensa e scrita mayo unlo octubre dicls mbrs

Elre stode [osme ses seran sus Inverslonas de menor valor para reforzmle no




Anexo 23. DEPRECIACION DE ACTIVOS

D epreciacion Valor % Vida Util Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6 Ano T
Mezaz, excritorio y sillas 18110 10% 10 194 191 19 19 19 19 19
Edificia 230 000 2% 20 125000 12500 12.500 12.500 12 500 12500 12.500
Equipo Computacion 677 33% 3 226 226 226
Depreciacion Inicial 12917 12917 12.917 12.69 12 691 12 69 12 691
Depreciacion Acumulado 12917 25834 38.740 51.441 B4 132 76 824 89 515
Ano 8 Ao 9 Ano 10 Ano 11 Ano 12 Ano 13 Ano 14
194 191 19
12.500 12,500 12.500 12.500 12 500 12 500 12.500
1269 12,691 12.691 12.500 12 500 12500 12.500
102206 114,897 127.584 140.088 152 584 165038 177 558



Anexo 24. ESTADO DE RESULTADO PROYECTADO

JARDIN FOOD CENTER
REAL
CLENTA e 2004 A 2005 £ 2008 LRc 207 | Aro008 | Ana 2008 Ara 210 LPa 2011 Ara 2012 By 2013 Ara 204
IMGRESOS
Irgresos Concesion 186.000 113000 24600 124.50
Total horesos 186000 11300 204 E00 124,500
EGRESOS
Gastos Adminisratives 30,05 a0 128671 144771 163802 4302 186540 nirm 245501 aan 52150
Gastos de Wenas <. 206 10345 fi.e i f.269 11422 1743 T i i KR
Gastos Permisos 390 H3 43 i S i (it piteli iy i 2]
Tatal Egrescs 44.430 12378 13377 152057 17.253 235 135.230 Z1EM 255 A3 231 BB 23 TER

OTROS INGRESOS
Irgresas Amendos 43,850 182400 it B5T.040 PR ) 308 448 KHE AT ii] X0 s 306473 404.190 20 0948
OTROS GASTOS
Gastos Firancienos 607 AL 12550 9
(-1 Depraciaci in Atz Fijos 12817 12817 12817 12601 1261 1260 1251 1269 12601 1259 12500
-1 Amart 2acion 541 Hf i i i

Tatd Ctros hgrescs o Gastos 14639 144225 209947 243990 2ER.ET 293 a7 FATS 31 3845 Man 183,585
Lhilidad artas de part. laborl & impusstos 146 144 13144 74140 21132 93.535 I e T i) 126 514 130067 90 825 G171
15 Partiipacion de Trabajadores il 10716 1.1 12670 14738 4103 37064 18877 16.504 14875 -
Ltilidad artes de Impto. 3 la Renta 1ALTT [RRNY .09 [ ¥ 2307 rmmsa 209.8M1 107 537 nm: 24260 G171
25 mpuesto ala Rea 3182 o 16,755 19,56 20049 8230 G243 2688 7. 215 -
Ltili dd Meta 90,545 Ere 47 g G8.007 fi. B4 174 fgd 167 478 20 5&3 ] i3 fdf fr 71




Anexo 25 BALANCE GENERAL PROYECTADC

JARDHN FOOD CENTER

REAL
CLEMTA Aroz00d | afo 2005 Ao 2006 Ihoz007 | Ao 2008 [ =] = Ao 2011 o201z [EGE] [
ACTIO
Betivo Comrierte
Caja Chica G375 4375 Gd.37h G375 374 G375 G437 G375 G378 G375 64375
Caja v Bancos a3 A 176792 176410 254, 166 66 GAT 539 570 W7 A6 1056221 11945 609 1308135 12463464
Cuertas Por Cobrar A8 000 4,700 - - - 63200 170 - - - -
TOTAL ACTR0S CORRIENT ES 181 (56 243 BET 240 784 a5 43 N3z A7 745 977 481 1A16.EES 1259984 137250 1317839
Aetives Rios
Bquipo de Computacion 677 677 677 677 ine 677 677 677 677 677 677
Ihiuebl e v Brseres 1911 1.911 1811 1811 1411 1811 1811 1.911 181 1.911 1411
Editicio 240 000 280 000 250 000 250,000 280000 250 000 250000 250,000 250 000 250.000 240,000
(-1 Depreciadon Aoumulada Activos Fijos 12917 265824 387460 a1 .44 4,132 ThA4 295146 102, 206 114897 127.688 140,068
TOTAL ACTROS FUOS 239 6M 226 Fad 21383 201.147 168 456 173764 163073 130,282 137 B 125.000 112500
Retivos Diferidos
Gastos de Corctitucion 10 10 10 a1 a1 10 10 10 10 10 a1
Pemmizos 363 it it 363 i) 36 368 36 36 36 363
(-1 Amortizad on Acumulada 216 441 Gid? Q62 107% 1078 1073 1.078 1078 1.078 1.07%
TOTAL ACTROS DIFERIDOS 1062 47 EH 416 200 200 200 200 200 200 200
TOTAL ACTHOS 421 784 473 468 55 253 A21.103 E19 688 9930905 1140734 1 267248 1397 875 143770 1 430,539
FA MO
Comiente
mpuesto a la Renta 33182 61.113 76 B68 Q6 233 17183 17542 1T 05 254,789 282 A7 303,762 303,762
15°% trabgadoms 23402 43138 G 260 67 929 wnaT 123 820 160874 179,851 199 446 214420 214420
Pazsivoz Largo Plazo
Prestarmo 147 400 7 637 26 38 1}
TOTAL PASMNO 264 004 221889 166410 164 163 189800 209232 =Erve 434 540 4310992 518183 f18.183
Fatrimanio
Capital Socid 68 21 G2 G824 68241 8241 68 244 G824 G824 G824 68.241 68,21
Lkilidad o Perdida 09 545 3.7ad 47 264 LEYLE iz 348 174 5849 157 478 20653 23278 3.6 67171
Lkilidad o Perdida Acumulada 00 545 18333 2300603 282700 34108 A26 236 633715 T 367 47 2 11.287
TOTAL PATRIMOMIO 167 726 2515879 208 242 256,940 49 7a8 59447 761955 932608 Q1585 a79.527 Q12347
TOTAL FASKOS + PATRIMONIO 421 784 473 ARS 453 255 a521.103 E19 B88 893709035 1440734 1267248 1397 875 143710 1 430,539




Anexo 26, FLUJO DE CAJAPROYECTADO COM FIMANCIAMIENTO
4 ROMN FOOD CEMTER

Tazs DEDESCUERTO

o

REAL
CUENTA Ao 2004 Lho 00§ Lho 2008 &ho 2007 Lho 200§ Lho TG Lho 20K Ao 2011 Sho 208 Lo 201 Aho 20
IH VBRSO THICIAL
Muehkery Busres 1511
Equlpor de Computzdan T}
Corrhnedon dd Pallo 2500000
Caplbl de O peradon GEITE
Gar bor de Core Ickon a0
G o Wk 1131
335 oE de wEnlks |L&59
Permlsce ]
F20.800
|HGR B3
e S50 [or A ke o S3ET 12295 235 25 04D ZEZT 4 HE. 442 CETye OSSR FELET3 #0150 ey N
e sod por CorE s kon 1505 0O (Ricfan] - - - 204 00 124 3060 - - - -
To Bl Ingrs oo ZFnET o590 235 25 04D ZEZT 4 S1R048 R S OSSR FELET3 #0150 ey N
BE3RE®I
G b Addn inlsraluog IR 1150 122571 14771 1ERE02 g [ 156 54 ZIATOE Z4ES01 ZE3EEN X250
G bog e enib - E 10.31 B 3=} 5555 1422 1.7 TS 1533 TSR 3818
Gar bos de Pemn o ) 3z +3= 34 432 21 53 = &zl (=] =]
G kos Flrarclercs 2600 23,042 12550 D4 - - - - - - -
Tohl Bimooc TOSE 150 507 148348 153 001 171253 e e o 1561 250 Z2ETE 2535+ 00 54 X5 TRE
FL WJC OPERGCITH AL [ 14453 8z 100 D 111481 ZETIZ =T [EE [FEELE] [EEEES S4BT
=1 Amorlzadon = Zis 215 =y [ =y [ - - - - - -
= Deprechaclon 12581 12517 12817 12581 12581 12551 12551 12655 12581 12551 12500
FL WD HO O PERACITDI HAL 13213 13132 13132 =07 =07 ZEa1 251 1251 12881 1Z6591 12500
bz o pard il . 155,14 131441 T4 ol 1Ez &S 2T Z@ozs 125514 130E2T 0 23S T.ATH
154 Far kelpacion de Trabialad ore 5 3.z 15716 11121 13570 14755 #1003 X5+ 12577 15 .04 1575 -
UNldal anksde mplooalafenta 1321 111723 [xTad k] TT 433 =cinkny ZEDIE 2|t 107 537 111033 S SE50 &7.171
25% Inpues ko ala Fenb CEN - T =1 15755 o355 .98 =230 al k] D62 1T Z1ZIs -
Uil o Het 954 S3.T594 TG T T =Tt 174 555 I 478 S0ES3 E3Ts [t &T.171
A4 T kadm = 3 Zig s = [ = [ - - - - - -
i Depreciacion 12310 123917 12917 2551 2551 2551 2551 1265 12581 12551 12300
rrserdon imldd A0
Preskamo 2500000
AmorEadon de Dewda S2E0 T2 SR ek
FL W2 HET O DE EFECTIV - TREOD = ST e [T 170, 165 EEETT) ] TE.IE SeBTI
FLUJC HE O DE BFBEZ:TIVD
ATUMUL AL B0 077 T3 [ o al oo 166752 AT 524 30T &7 50 TI3E1E TER D5 T35 B2
[k
FIEZ2E2ET




Anexo 27 FLUJO DE CAJAPROYECTADO SIM FINANCIAMIENTO

M ROIN FOOD CEMNTER

REAL
i EHT & Bl 2004 Afg 2008 Afg 2008 Lfjg 2007 Afg 2008 Lfjo 009 Ly 200 AR 2011 Afio 2012 Afia 208 Afig Z0H
| ' RS ICH THEC AL
Fluehile sy Bruseres 1211
Equlpior de Compubtsdon T
Comncdondsd Fallo 250000
Capl B de O pEradon BEITS
s ko de Core lekn S0
o bos Wk 1101
ot bos de wenla 1455
Permbce e
F20.800
| W3R B2 0
rgesror por Arkrdo S3ET 152360 I35 25 D40 ZEIT 44 IE 44 4 R F0ZT+ FELETE #4150 k-
R sos pof CoreEsion 12 00 1120050 - - - 204 =00 1242050 - - - -
Ta Bl Ingrs o & ZFET o590 I35 25 040 ZEZT k4 S1204E 38 SE OSSR FELET3R 04150 X2 Es
EGREXD &
5T s Sl el s g 5T 1Y (REfis] 122671 1771 |&3E0 ZleFE2 185945 ZI13T0E 245501 = k] =0
Tt bog e b +E5E 10.E1 =T 8223 8050 .22 T4 T.2s T3 TESR 232
Sar bos de Pemmn o x50 3 +3= 4 iz =z =53 =55 &zl (=] (5]
Sar bor Flrarclencs 2008 235042 12550 D4 - - - - - - -
Tohl Blrseo TOLSE 150,27 145345 153001 1T 1253 e i 158 250 221678 k= S0 ES4 55 TES
FL WO OFERACITHAL =T 14453 T2T2 104 035 (N1 ZETI2 23:|TIE 128205 143318 1z52% S+8T1
-3 Amorlzadon 2K ped [ 21e 21e 2ie - - - - - -
- Deprechacion 1227 12517 12317 2551 =] =] (== 12631 1258 12551 12500
FL WO WD O PERGCIT HAL [ERES 12,122 121322 =207 2207 (R Zeni 1251 1288 12e21 12500
tind iz ez . | sl ¥ 12514 13161 Tl 4 @132 B2 2T+021 24 2= 12851+ 1ZEXT SOE3T 7.7
1% Par kclpachon de Trahaksd o I3 42 19716 11121 136570 14752 #1103 054 12977 15904 14575 -
Ulldal ankesde npk.alafenka 1273 111.72s G301 T.453 =chnk:ny ek - 1= 2aEti 107537 110z S+2E0 &7.171
2% mpues kooala Renb EENEES T 53 15755 o355 0949 &30 S2.453 DEEEE 1 T 1215 -
Ulldx Het 2545 3794 4T26+ T 08T G254 174550 [ -] SOWES3 23T G383 &7.171
i+ AT Eadm IK Zla 26 e 19 e 19 - - - - - -
i+ Depre clackon 1z22r 12217 12317 2581 2551 =] Zani 12631 1258 12551 12500
reerson inldad 3000
Frerbamo
AmorEsdonde Deuda
FLUJC HETC DE EFECTIVO - 30800 112517 o [FRECN 71004+ E=RED 15 =0 170, 165 EEEIT TS EEES SHET
FLUJC HE 2 DE EFBZTIW:
AU UL AL 12677 208 503 2T 341003 +IGTES G4 13T TT+.307 SETEI0 SEIEIE 1OF 52 HBE I8
D
JI2 05243
TA%A DEDENCUEHTS Z50%




Anexo 28. FLUJO DE EFECTIVO DEL JARDIN FOOD CENTER
JARIDYN FONN) CENTER

REAL
FL U DE EFECTIVG 04 mod-200s | zooszees | 2006-2007 0072008 | eoso0d | 20082000 me-zent [ 0212 | 201z W1E2014

FLINC DE PER G

UTILIDA D NET& w545 23794 o7 264 30067 62818 {7 45 157478 80 553 83ms 63645 [ ETOM

DEP RECIAC KN {28917 12917 12 817 12651 12691 12691 12681 12 291 12891 12651 12,500

CUENTAS POR PAGAR 5604 76T 6 BTE 33035 BIW 9,333 a0 15 261 1733 36190 -

CUENTAS POR OOBRAR 52000 53300 1700 - - 3500 SEA30 5.070 - - -
IFL WS DE INVERS K3H

BTGNS PGS D5D5ER - - - - - - - - - -
JFL WS DE FIME B2 SR IENT:

DoC UMENTOS POR PAGAR
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Razon Circdante =

ROE =

RO& =

Razon de
Erdaudamnierto
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P. Circulante

Litilidad
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Litilidad
Aot Totgles
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At Totgles

Anexo 29. RATIOS FINANCIEROS

Afo 2004 | Afo 2005 | AAo 2006 | ARo2007 | AMo200% | AA02009 [ Afo 2010 Afio 2011 Afio 2012 Afo 2013 Afio 2014
131.056 245 867 240784 19541 431.032 17745 977 461 1116665 1.259834 1.372.410 1.217.824
56 04 104251 1327 164,163 199.900 09232 K- 434540 481.092 18183 LR

220 238 1,84 1,93 N | 2410 21 T 281 253 254
09545 23704 47 264 58 097 fi2 848 174.680 1467 478 20653 83375 i3 G4 7.1
fid 241 fif 241 fig 24 fid 241 fid 241 il 24 fig. 241 fif. 241 fid 241 figt 241 g 24

1465 1225 it 25 0% i pic) et 122% 3% 22
99545 23.704 47 364 58 097 G848 174,689 147 478 20653 23375 B3 545 67171
421.734 47 3 468 405,253 21103 §19.638 293704 1.140.734 1267 243 1.287 574 1.497.710 1.430.5%24
25,600 17 7% 10 4% 11,1% 10,1% 18,3% 15852% £ A% £ 1% 4.2% -4 7
254.004 221.889 136,410 164163 1899800 299232 LN 434540 481982 518183 AL
421.70 73 468 445 253 §21.103 19538 203709 1140734 1.267 248 1.2097 874 1.497 710 1.430.57
E0,2% 46 A% 34 A% ¥ 5% 3% ¥3.5% 341 % 34,3% 34,5% 34 E% 36 2%




Anexo 30. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Ireerementa Decrece

0% 20% 307 10% 0% 0%

: WFH= TG EGE | 140630 AR R 02729
Arriendlos TIR = 52 A% 62 ,2% 701% = 0% = 0% = 0%

) WEH= 140633 | 145258 149,877 131400 | 126781 122162
Concesion | ' B2 2% F2 5% B3 4% B0 9% B0 2% S8 5%

Codos WEH= 150852 | 50.004 E7 020 255 525 | 274205 257 074
TIR = B4.0% 50 5% = 0% T41% 7E 4% 78,2%

Tasa WFH= 120438 | 102957 57 767 164075 | 191379 223 330
D escuento TIR = B2 2% 62,2% B2 2% 62.2% B2 2% 62 ,2%

Arriendos.- Lazvatiadones gue se han aplicado, han sido diredtam ente a log walores segin la politica de wariacion

Concesion. Laz variaciones aplicadas han sido para el afo 2009 v 2010 en donde ze renovaran los contratos

Costos.- e han variado =egun |a poltica gue 22 esta levando, pero exigtian costos fijos cuyos valores no decrederon
T. Dsto.- Aplicado diredamente a latasa
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Anexo 31. BASE DE DATOS DE LAS EMPRESAS ALEDANAS AL JARDIN FOOD CENTER.

125F yora 2z a Tiromne Faym aeia Fybeca Lacxa & 1Cwern Munivipio

Aevo Munds Casaddivet Fawm aeia Bipp ey Lacxa & 10 Maney's Tour

Apencia & Viges Centro & Copix F: deral Boubique Lacxzallusm Iemt

Apencmia Hall Towr Ceroap Fundaeion Maleeon 2000 La Sevillana Tioclex

Alegan Clements Eallern iy Chile Gakria Comereial Le e Ioare dades Hidvoars
Alm acen Victozia Clul Vizjes O Genet sis Liberia ©errantes Optica Europ ta

Alm acents japon Comereial Tavamaill Gentes Liberia Cientifica Optica Gill

America Sur Comereial La Finata Gloria b atcs Liberia Lalliada COptica Beal

HArpe Comereial B uth HoklBafal Flma Libreria WidaMuswra Falacis de 1= Joyrs de Blata
Arpe Inportadea Lran Saah Thexia Local Ccme wial Fxa

Artetasta Maleeon T oy Imp crtadore GES Los Andes Fasaj Comewial E1C oaven
Eab=a Lrictr. Echorques Internaconal Loteria Hacional PerfimeriaEibi

Eanco delP avifien Eaomo Matket Joyreria Silwana Makeon v Apuime Pimmeria

Eoo de Guayaquil B ano by Toan Chichern MiariaLala Flaneta Tierra

Eoder = B ap 2o Tunta de Benefimeneia Jlarin Trawr:l PoxtaCell

Eiclivayiane ElEavaa Kabiza 3= diante Frodub anss

C alzalandia Ex5 Badics Eouador Eabr Cell Jicr Empresa Froorect Habitad

C amise va Fierao Extramex Erbrinakyr 3o da Op tima Funto Spoxt

Eep Eho Mewantl SEtem Consulibrio Turidiso Interserreio Bepishro Mere anhl
Pisch Comoereial Super Ok rt= Arvienda Viajes Miccley 5 A Efoh Comersal
Segums Condor Tia Eexzon Gran Alm acen F acifico Seguros Condor

Torre la Mewed Velem y Pedvo Carbo FeluqueriaTatus TnidadEeuwador Heladeria Pingiiino
Trans Gobal Vevo's Bouhbile Finanea Cine Fote Peytum exia Bibis

T oz Moran [+ blanea ] L« p artame ntp Filane ord EBepisheo de laPmpicdad Eansaad

Tinice nber T laz Dee anie = Eeneto Comis mda 2daTusticia v Vig faneia Cafima

Taeka Pizas Mundo & fusgos biwseo Waim Isaias Loisita B=ar

T omisiones y Mepoeics S Me dica Toyreria Besdin Eanco Loz Andes Todo M aburalFrod Hatux |
C o is aria Iasional Guaya Tour Cell 5hop Comp aiia de Seguridad Cabina Faeifictel
Lakolmena Earco Intern acional Tome & la Meawed He:laderia Makeon 2000 5eguridad
Importadora Asia La libwenia L bucie Frodewtos W aburales Eaneo FreviEora

C iimen Torws del Bin M arin Trarel Comp aiaFortus Lros mana

Id ntificariones Lais Irario Portal el Tk Taetma Eanec &lPichindha Compes

Libae waCentral TWOTL T Aip wiree v Bumichara Bepeneracion TTrbana




Anexo 32 BASE DE DATOS DE COMPETIDORES Y SUSTIIUTOS PARA EL JFC

B o o 3 = tn gk w Ko

B BB

1%

iZar Hotel 15 |[Fechan = (La rica mordida & [Tni Polla

El Diamante 16|50l de Oriente o |Fezaca 42 |Eclipse

M Flawrer T |lenblanca) # |El Mariscon 45 [ Coctel del mariseo
Paraizo de la Fruta 15 |Parillada el Mato Z [ Chinr % [ Guaika

FPor Park Ignanas 1% [nihatel & |Chifa a la Mar & [Lunch Center
Eicon de Don Juanita 2 |Eest. De Morita #|Bear Paoint % |Fest. Ciros
Deliciaz Manabitas 71 |El buen Sabor 5 |Comidas del Megra % (Eest. Veles
Comidas al Aire 22 |Eest. Piacers ® |whatewer 50 |Yogurt Parsa
Milton Veliz 25 |Eest. San Franciseo F|Eest. Boeo . Previsora 51 |Eest.

FrutasMar 24| El tunel & (Chifa 52 |El Fanix

Eest Asa 25 | Tatos = lunch & [Del Puerto 55 |Eest. Mutricion Center
2 de Qctubre ¥ chimborazo 2 (trabajo @ |La cuchara 5¢(Aguie me quedo
Deli 27 |Menestra del Megrmo 4 |La Espafick 55 |[EFC

Las3 Canastas 25 [Morosenla Costa g (bl donals 5 [Hotel Palas




Anexo 33. Informacion General Centros Comerciales en la Ciudad de Guayaquil.

Canbo Comercial TIall del S Fioparho S ElTardin Alboc=nbo 1 IaFotonda Tulall del 54l S Moo

Diveccion Aorda 25 & TJulic Avrda 25 & Tulic P Cabo 10 A Ards Gme, Pawja | Ao Benjamin Camdon A T T. Mangs Feo. e Chellanayr Flazma Draiin

Tarmio Grande Grande P quefio M diarc M diane Grand: Grand:

Echouthura ateneion publise Inteame Interre Interice Externc Interica Inteana Inteana

Meagomo Puste Anela SuperxmaciTod Hipermarbet, Bancos Comidas BopayComida PingDw Prab Megamoad Comids, Cine, Marathon

Dirigido a Tods Todes Todes To dos Tode Publize Todo Publics Todo Bublics

IToral soeioeronmetos Todes To dox HSE me dic mtdi.o-]):jo e dic Todes e, Abo medic

Patio d= Comida s 2 2 MO 51 s 51

Locale= de narizcos SI[2) 51 S 51 o i sicebiches Bumifiahd

Fe=tarm ardes s 2 2 218 51 s 51

Thiraridn an=l CC P AT entn Supe oy exteina Cenbo Aun costads Laeral P4 Lateral, planta ala

Cantidad d=loeal= 150 2 T~ &5 52 206 156

Tawato local prd=2) 212 - 9125 - 5 com B i 52 patio 3,55 v T mis 40 mis? 55 - 60 1w 150 mis2 120 mis2 50,70, 900, 2500m2

Tanmio =standay locale=s [wis2) 15 52 mis? S mis 40 mis? almE2 120 mis2 TOm 2

Prmcio de algudler FLE 22 mb2 5l me2 F00 ar FL000 BE00 ar 550 5] Coneesion Coneesion

Porertgie desompasion 0% 0% 2 boeales 1] i} 1} 1}

Contrato algquil=y: caracieristics conoesiin Lros @ios Conetsion § aios 1 oo Maroxia wend 1 oo 10 mhos 5 s

Dt prec Loeales corvew. T conmda o} o o] o o o u] 5%m & comids

Dieif prae. Uhie. O tips d=n=gocio o} o o] Tihie acicn Thicaciin o u] Tam e
Obmervations Los ke dles = dan tn eonossion La :ln::::;r; :;ﬂsm;i Conesson 2 5 aies pagad s «n 2 oo

porld anos, a 750 mED T dEE000 ¥ yor\mloc:l de S0m2 1000 mensuaks

Cenbo Copverial Fiogertro Caibas Iialaron 2000 Ial=ron dal Salads

Diveceion fore, DrelBombera Mak con vy Coln fore, 9 de Oetubae

Tarmio Grand: M dianc Wz diane

Extinuhira ateneion publiso Intezme Inte wor v Bk ricy Exterme

eagorio Fumts MiComE aiato, Cines Comewial Comidas

Divigido a Todo Fublie Tades Tados

Inral soeineroraieo e, Ale medic filte, Me dic ¥ Bap s, Me dio  Baj

Patio d= Comida Ei1 21 21

Locale d= narizcos =1 =1 sL

Festaaes Fa S1 S0

Thicacicn enel CC Latera] planta akta Flanta alta exterior Flanta altainterior

Cantidad d=local= 114 25 E

Tawatio losal =) ELSZm2 de 5 af2Fmz de 24m2 al5 m2

Tarmfo =standay locales [wis2) k] Mm2 Mmz

Frecio d= alq_m']ﬂ #25 cadam? 20m2 1050 de 154 m2 wale $1600

Powerntgs desompasion a o] 1]

Contrato dlguiler: carackzistes 12 ahos eoneesion 2 10 afos concesion 2710 afics
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Anexo 34 Restaurantes en el Centro de la Ciudad de Guayaquil

EXPEDIENTE:
DENOMIN ACION

ACTIVIDAD ECONOMICA:

CALIF:
NUMERO-
INTERSECCION:

CILD AD:

PROYVINCIA:

B ARRIO:

EDIFICIO:
PI50/DEPART AMENTO:
TELEFONO:

NUMERO DE FAX:

FECHA DE CONSTITUCION

COREREQ
ELECTRONICO:

TIPO DE COMP AN A:

118515
LAPP 3 A TATOS LUMNCH

Festanrantes, mafés wotros
establecimientos que expenden comidas v

behidas.

FEDEOQ CARROD

L4

CLEMEMTE E ATLET
GITAY & OTIL
GITAY A5

TAEDIN FOoD CEMNTER
FE.

15/ 09 /2004 0400

ATJ O A

EXPEDIENTE:

DENOMINACION:
ACTIVID AD ECONONMIC A:

CALLE:
NUMERO:

INTERSECCIORE

CIUD AD:

PROVINCI A:

B ARRICk

FDIFICIC:

PISO/DEPART AMENT O
TELEFONOx

NIUMEROD DE FAX:

FECHA DE CONSTITUCION

CORREC ELE CTRONICO:

TIPO DE COMPARI A:

113041

EAFIDCALL 5.4,

Eeastanrantes, cafés v otros

e stablecimientos que expendean
comidas ¥ behidas.

P ICAZA
407
CORDOVA
ST &Y AOTIIL
ST AY AS

ALFIL
03-Ahr

2304043

14, 06 ,/200% 000

ADOLIM &



EXPEDIENTE:

DENORMINACION

ACTIVIDAD ECONOMIC A:

CALLE:
NUMERO:
INTERSECCION:

CIND AD:

PROVINCIA:

B ARRIO:
EDIFICIO:
PIS0/DEPART AMENTO:
TELEFONO:

NUMERO DE FAX

FECHA DE CONST ITUCION:

CORREO
ELECTRONICO:

TIPO DE COMP ANIA:

115352

TMINERE 5. 4.

Eestanrantes, café s votvos
establecimientos que expenden comidas ¥
bebidas.

10D0E AGOSTO
712
GARCTA AVILES

SITAY 4 QUL

GITAY AT

Zaed

06,10 /2005 040

ATJONI A

EXPEDIEMNTE:

DENORMINACION:

ACTIVID AD ECONOMIC A:

CAILE:
NUMERO:
INTERSECCION:

CIUD A

PROVINCTA:

B ARRIO:
EDIFICIO:
PISO/DEPART AMENTO:
TELEFONO:

MUMERO DE FAX:

FECHA DE CONSTITUCTION:

CORREO ELE CTRONICO:

TIPO DE COMPARI A:

116541

EESTAUEANTES ECTTATORL AN G

3.4 EQUTARESTSA

Eestaurantes, caféz v otros

establecimientos que expenden
comidas ¥ bebidas.

100E 4GCsTO
103
MATECCH

ST AY AQTIIL

ST AY AT

VALEA
10
F25EhE

51065 /2004 040

ALOTMIN &



EXPEDIENTE:
DENOMIN ACION

ACTIVIDAD ECONOMIC A:

CALILE:
NUMERC:
INTERSECCION:

CIUD AD:

PROVINCIA:

B ARRIO:

EDIFICIC:
PIS0/DEPART AMENTO:
TELEFONO:

NUMERO DE FAX

FECHA DE CONST ITUCION:

CORREO
ELECTRONICO:

TIPO DE COMP ANIA:

110251
HHEEVERTOS C LTDA,

Eestanrantes, café s votros

establecimientos que expenden comidas v
bebidas.

PY¥iCAZA

FICHICHA

SITAY 4 QUL

GITAY A5

L4 MOMEDA
MEZZ
206744

05/12 /2002 040

FESPOLMSABRILIDAD LIMIT AT A

EXPEDIENTE:
DENOMINACION:

ACTIVID AD ECONOMIC A:

CAILE:
NUMERO:
INTERSECCION:

CIUD AT

PROVINCTA:

B ARRIO:

EDIFICIO:
PISO/DEPART AMENTO:
TELEFONO:

MNUMERO DE FAX:

FECHA DE CONSTITUCTION:

CORREO ELE CTRONICO:

TIPO DE COMPARI A:

111119
GULITSAS A

Eestaurantes, cafés v otros
estahlecimientos que expenden
comidas ¥ bebidas.

WVELEZ
122
Ef P.CARROY CHILE

ST AY AQTIIL

IT AY A5

2100 /2005 040

ALOTMIN &



EXPEDIENTE:
DENOMIN ACION:

ACTIVIDAD ECONOMICA:

CALLE:
NUMERO:
INTERSECCION:

CIUD AD:

PROVINCIA:

B ARRIO:
EDIFICIO:
PI50,DEPART AMENTO:
TELEFONO:

NUMERO DE FAX

FECHA DE CONST ITUCION

COREED
ELECTRONICO:

TIPO DE COMP ANIA:

113005
THE GEAMNTS 5 4.

Eestanrantes, café s yotos

ertablecimisntos que expenden comidas v
bhebidas.

TUTI

CORDOVA

SITAY A OUIL

GITAYAS

2069652

25, 05 2006 040

ATJCTIM &

EXPEDIENTE:
DENOMINACION:

ACTIVID AD ECONOMIC A:

CAILE:
NUMERO:
INTERSECCION:

CIUD AT

PROVIMCTA:

B ARRIC:
FDIFICIC:
PISO/DEPART AMENT Ox
TELEFONO:

NUMERO DE FAX:

FECHA DE CONSTITUCTON:

CORREO ELE CTRONICO:

TIPO DE COMP AR A:

117935
EOyOMyYD S A

Eestaurantes, caféz v otros
establecimisntos que expenden
comidas v bebidas.

VELEZ
423
BOYACH

ST &Y AOTIL

GITAYAS

S-a03
2O 52635

30,12 /2004 0400

AMOMMA



EXPEDIENTE:
DENOMIN ACION:

ACTIVIDAD ECONOMICA:

CALLE:
NUMERC:
INTERSECCION

CIUD AD:

PROVINCIA:

B ABRRIO:
EDIFICICx

PISO/DEPART AMENTO:
TELEFONO:
NUMMERO DE FAX:

FECHA DE CONST ITUCION

COREED
ELECTRONICO:

TIPO DE COMP ANIA:

11423
FAILFMCOEE TEADING 3. 4.

Eestaurantes, café =z ywohos

establecimiantos que expenden comidas v
bebidas.

MISUEL H ALCTVAR, TORRES DEL
MNORTE (4)

LA

GUAY & CUIL

GITAY A5

FEHR

08,0 #2004 0400

ATJOMIM A

EXPEDIENTE:
DENOMINACION:

ACTIVID AD ECONOMIC A:

CAILLE:
NUMERO:
INTERSECCION:

CIUD ATx

FROVIMCT A:

EARRICK:
EDIFICIOx

PISO/DEPART AMENTO-
TELEFONOx
NUMERO DE FAX:

FECHA DE CONSTITUCION:

CORREO ELE CTRONICO:

TIPO DE COMPANI A:

113959
FUTURGEAFS. 4.

Eestaurantas, caféz v otros
e stablecimientos que expenden
comidas iy belkidas.

U

419
CORDOVA

G AY AQUIL

GITAYAS

ALFIL

2504043

11711 /2006 040

AMOTIMA



EXPEDIENT E

DENOMIN ACION

ACTIVIDAD ECONOMIC A:

CALIE:
NUMERC:
INTERSECCION:

CIUD AD:

PROVINCT A:

B ARRIC:
EDIFICIO-
PISO/DEPART AMENTO:
TELEFONO:

NUMERO DE FAX

FECHA DE CONST ITUCION:

COREREO
ELECTRONICO:

TIPO DE COMP AN A:

112971

CHEF EXFEESS 5.4. CHEFE-FEESA
Eestanrantes, café s votros

establecimientos que expenden comidas
hebidas.

PYCAT#
407
GCORDOV A
GUIAY & QUIL
GUAY AT
20408 /2005 040
ANCONILA

EXPEDIEMTE:

DENOMINACION:

ACTIVID AD ECONOMIC A:

CALLE:
NUMERO:
INTERSECCION:

CTUD AD-

PHOVINCTA:

B ARRIO:
EDIFICIO:
PISO/DEPART ARMENTO:
TELEFONO:

NUMERO DE FAX:

FECHA DE CONSTITUCION

CORRECQ ELE CTRONICO:

TIPO DE COMPARNI A:

106559

VINA DEL M AR 5 4 VIF AM AFSA

Eestaurantes, cafés i otros
establecimientos que expenden
comidas 7 bebidas.

AV, CLMEDO

207
CHILE

G AY AOTIIL

GITAY AT

240486

19/12 /2001 000

ADOMIhI S



EXPEDIENTE:
DENORMIN ACIOMN

ACTIVIDAD ECONOMICA:

CALLE:
NTNERO:
INTERSECCION:

CIUD AD:

PROVINCIA:

B ARRIO:
EDIFICIO:
PISO/DEPART AMENTO:
TELEFONO:

NUMERO DE FAX:

FECHA DE CONST ITUCIONE:

COREEOQ
ELECTROMNICO:

TIPO DE COMP AN A:

107726
SFATCY 5.4

Eestanrantes, mafés votos

establecimisntos que expenden comidas v
bebidas.

VELEZ

BOYACSH

GITAY & QUL

GITAYAS

2015283

28,4 04 /2002 040

AP A

EXPEDIENTE:
DENORMINA CTON:

ACTIVID AD ECONOMIC A:

CAILE:
NUMERO:
INTERSECCION:

CIUD AT

PROVIMCTA:

B ARRIO:
FEDIFICIC:
PISO/DEPART AMENTO:
TELEFONO:

NUMEROD DE FA%:

FECHA DE CONSTITUCTON

CORREQ ELE CTRONICO:

TIPO DE COMPANI A:

109259
PROMNTOFEZZAS A

Eestaurantes, cafés ¥ atroz
establecimientos que expanden
comidas v bebidas.

A%, 2 DE OCZTIERE

4
GEMEEAL C ORI A

G AYAOUIL

G &Y AS

2T

16/ 0F #2002 00

AMOTILT 4



EXPEDIENTE
DENOMIN ACION:

ACTIVIDAD ECONOMICA:

CALLE:
NUMERC:
INTERSECCIOMN
CIUD AD:

PROVINCT A:

B ARRIC:

EDIFICIO:

PISO/DEP ART AMENTO:
TELEFONO:

NUMERO DE FAX:

FECHA DE CONST ITUCION:

COREEO
ELECTRONICO:

TIPO DE COMP ANIA:

109975
DUNATOSS A,

Festaurantes, cafés yotros

establecimientos que expenden comidas
bebidas.

EUMICHATZS
12

AGUIEEE
GUAY & OUIL

GITAY AT

33604

50 06 /2002 0100

ATJOTINL &

EXPEDIENTE:
DENOMINACION:

ACTIVID AD ECONOMIC A:

CAILLE:
NUMERO:
INTERSECCIOME
CIUD AD:

PHOVINCTA:

B ARRIO:

EDIFICIO:

PISO/DEPART AMENTO:
TELEFONO:

NUMERO DE FAX:

FECHA DE CONSTITUCION

CORREO ELE CTRONICO:

TIPO DE COMPANI A:

2319

QRGANIE ACTON DE SERVICIOS
QRCOSEEVIC CLTDA

F.estaurantes, cafés v otros

establecimientos que expenden
comidas ¥ bebidas,

% DE OZTUEEE

n

GAERCT A MOREMD
G AY AT

GITAY A5

(H OROVEEDE)

ST
000000
16,11 /1961 040

EEOMSARTLID AT TIMTIT AT A



EXFEDIENTE: 0 5a EXPEDIENTE: 13320

DENORMIN ACTIORE CAHTVEESA S & DENORMIMNA CTON: LIRS & ATTMENTOS ¥ BERIDAS 54

ACTIVIDAD ECOMNOMIC A: Eestaurantes, cafés votos ACTIVID AD ECOMNOMIC A: Eestaurantes, caés v otros
establecimientos que expenden comidas v establecimientos que expendan
kebidas. comidas v hebidas.

CALIE: COL O CAILE: CHILE

NIUMERO: A NIUMEROD: a0

INTERSECCION: LIZ ARDO GARCIA INTERSECCION: LUGUE

CIUD AD: GUAYAQUIL CIUD AD: GUTAYAQUIL

PHOVINCIA: GUAYAS PROVINCIA: G AY 45

B ARRIO: B ARRIO-

EDIFICIO- EDIFICIO- TOREE AFTTL

PISO,DEPART AMENTO: PISO/DEPART AMENTO: 13

TELEFONO: D472 TELEFONO: 2521828

NTMFRO DE FAX: £A7755 NUMERD DE FAX: 2531554

FECHA DE CONST ITUCION: 22/ 07 /1993 040 FECHA DE CONSTITUCION 10/02,/1952 00

CORREOQ CORREO ELE CTRONICO: hlatcrre qgye satnet

ELECTRONICO:

TIPO DE COMP ANIA: AR A TIPO DE COMPANI A: ATOTIN A



EXPEDIENTE-
DENOMIN ACTON:

ACTIVIDAD ECONOMIC A:

CALLE:
NUMERO:
INTERSECCION:
CIUD AD:

PROVINCT A:

B ARRIO:

EDIFICICk

PISO/DEPART AMENTO:
TELEFONO:

NUMERO DE FAX:

FECHA DE CONST ITUCIOM

COREREOQ
ELECTRONICO:

TIPO DE COMP ANI A:

19617

CFEESA CFEEADOEA MNAZICH AL DE
EESTAUTEAMTES 34

Eestanrantes, cafés yotos

establecimientos que expenden comidas ¥
bebidas.

CHILE

¥ AGUIEEE
S AN 4 OTIL

GUAY A4S

HOTEL DOE AL
325453

R
10/ 02 /1952 0400

ATJOTI &

EXPEDIENTE:
DEMNOMINA CION:

ACTIVID AD ECONOMIC A:

CAILE:
NUMERD:
INTERSECCION:
CTUD AD:

PROVINCT A:

B ARRIO:

EDIFICICk

PISO/DEPART AMENTOx
TELEFONO:

NUMERO DE FAX:

FECHA DE CONSTITUCTON

CORREO ELE CTRONICO:

TIPO DE COMP AR A:

17152
EESTAUEANTES EES_HAMNSA

Eestaurantes, catés v otros

establecimientos que expendean
comidas ¥ bebidas.

PEDEO CARBO
dld

T A A 0TIL

LT &Y A5

570779
000000
23,10,1950 000

ATOMM A



EXPEDIENTE: a2 EXPEDIENTE: 2805

DENOMIN ACION: EESTAUEANTE A5I4 5.4 EESTASIA DENOMINACION: PEOCONTINENT AL FEOMOTORA
DE EESTAURANTES ¥ MEGOCIOS
CLTDA.

ACTIVIDAD ECONOMICA:  Festaurantes, cafis yotros ACTIVIDAD ECONOMICA:  Festaurantes, cafés ¥ otros
establecimientos que expenden ocomidas v establecimientos que expenden
bebidas, comidas v bebidas.

CALIE: SUCEE CAILE: FEDRO CARED

NUMFERC- oo | NUMERO: 1018

INTERSECCION: (CHILE INTERSECCION: SUCRE

CIUD AD: CUAY A QUIL CIUD AD: G AYAQUIL

PROVINCLA: GUAYAS PROVINCIA: Gl AY A5

TELEFONO: 247 TELEFONO: 512458

NUMERO DE FAX 00000 NUMERO DE FAX: 00000

FECHA DE CONST ITUCION: 2407 {1997 040 FECHA DE CONSTITUCION:  15/05/197 000

CORREO CORREO ELE CTRONICO:

ELECTRONICO:

TIPO DE COMP ANIA: AP A TIPO DE COMPANI A: EESPOMSABILID AD LIMITADA



Anexo 35. FOTOS JARDIN FOOD CENTER
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