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CAPITULO 1

INTRODUCCION

l.l Generalidades

Es importante que los .¡óvenes empiecen a tener sitios que les brinden

diversión sana, que se adapten a las convicciones de vida que llevan sean

estas: culturales, sociales o religiosas. En caso específico, el proyecto quiere

brindarles a los jóvenes de esta comunidad un lugar hecho a la medida, acorde

con sus creencias y el modo de vida que han decidido llevar'

En este mercado se ve una oportunidad sustentable de negocio dado

que no existe un competidor directo que se haya interesado hasta la actualidad

en cubrir apropiadamente esta necesidad, a pesar de que ya existen pub o

discos cristianas en otros países como son Colombia, Venezuela y México-

Además se podr¡a establecer un precedente y ayudar a acabar con la

equívoca idea, de la mayoria de los jóvenes que sin alcohol, cigarrillos o en el

peor de los casos drogas no hay diversión, a pesar de estar demostrado

CIB.ESPOL
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cientificamente que éstos le causan daño a nuestro cuerpo y t¡enen un impacto

negativo en nuestro entorno familiar y de la comunidad.

Al mismo tiempo nuestro país debe fomentar en la iuventud un esp¡ritu

emprendedor, no solo por necesidad, sino siendo emprendedores por

oportunidad, lamentablemente la falta de estudios y conocimientos que existe

en el Ecuador han provocado que muchas empresas que ingresan al mercado

quiebren, es necesaria la técn¡ca y los debidos estudios para implementar una

idea, detrás de todo estos factores está el desarrollo como pais

La estimulación de un espiritu emprendedor crea empresas, motor de

generación de empleo y crecimiento económico. Esta situación también iustiflca

la realización de este estudio para verificar, analizar, y tomar una decisión

acerca de un proyecto económico considerando todo lo previsible y utilizando

todas las técnicas aprendidas para continuar con éx¡to la implementación de un

proyecto.

Por último unos de los grandes problemas que tienen los

microempresarios ecualorianos son la falta de financiamiento' debido a que por

lo general los bancos y otras inst¡tuciones financieras, sugieren presentar un

plan de negocios o un proyecto formal con estudios para obtener

financiamiento. Al darse la realización de esta investigación y la presentación

formal del proyecto, se podria acoger esta oportunidad de financiamiento para

su verdadera implementación, o simplemente se tendría un documento formal

capaz de convencer a inversionistas interesados.

1.2 Antecedentes

En nuestro pais la religión evangél¡ca cristiana ha ten¡do un aumento

sosten¡do. Cada año son más los adeptos a esta iglesia, lo que ha dado origen

a un mercado muy amplio. Según datos del censo realizado en el 2003 por la

Alianza Cristiana y Misionera, /as AsamÓleas de Dlos y /as /g/esras Cistianas

72



en el Ecuador, Guayaquil es la ciudad del Ecuador donde se detecta la mayor

diversidad de religiones.

Debido a las diferencias en preferenc¡as, guslos y comportamiento de

estos consumidores, el sector empresarial dedicado a la satisfacción de estas

personas ha crecido enormemente en estos años, entre estos mercados se

encuentran la música, ropa, peliculas, libros, tarjetas, recuerdos, en fln una

gama de productos y servicios que tratan de cubrir las ex¡gencias de estos

consumidores que en Guayaquil llegan a unos 400 mil aproximadamente.

La comunidad cristiana dentro de sus creencias establece que no es

bueno para su cuerpo y espíritu el beber alcohol, fumar, escuchar o bailar

música que no dé un mensaje evangelizador, por esta razón ellos dejan de

asistir a los bares y discotecas que existen en el medio.

Estos jóvenes crist¡anos, a pe§ar de tener la misma energía y ganas de

divertirse, no cuentan con un lugar de entretenimiento y de encuentro con su

música, acorde a sus creencias, esta situación genera una oportunidad de

mercado para emprender una idea de negocio.

1.3 Marco teórico

Datos del Ministerio de Gobierno apuntan que en el Ecuador existen

2860 religiones. En Guayaquil, se concentra un gran número. De la población

de la urbe porteña se estima que aproximadamente 400 mil personas

pertenecen a la religión Evangélica Cristiana, esto qu¡ere decir alrededor de un

13%. Sin embargo para que el proyecto este enmarcado correctamente además

de estas referencias necesitamos determinar el dato de los jóvenes cristianos

evangélicos al cual está dirigido el servic¡o que se va a ofrecer. Para estimar

dicho dato se debe generar indicadores (como edad' factor económico, gustos

de música) que nos permitan obtener una perspectiva de cuál es la verdadera

demanda.

13



La idea de crear estos centros de entretenimiento cr¡st¡anos no es nueva,

en otros países se ha implementado esta ¡dea teniendo buenos resultados'

citando un ejemplo tenemos a ZOE, un centro recreativo situado en la ciudad

mexicana de Hermosillo. La intención en ZOE es atraer jóvenes para que

disfruten de un ambiente sano y cristiano. La ¡dea es del pastor Johnathan

Meza y su congregación, no es exclusivo para jóvenes, sino para toda la familia,

Este centro recreativo también ofrece bebidas para los .ióvenes, pero sin

alcohol.

Por otro lado en Cancún, ante el flagelo de la droga y las modas

extranjeras, según un informe del pastor José Castillo Caldera, que lidera el

ministerio Salem en esta ciudad, decidieron abrir una disco para que los

ióvenes no se pierdan en la moda extranjera del desenfreno. En Cancún es

alarmante la asistencia de.ióvenes a d¡scotecas. Cada día crece el consumo de

drogas y alcohol además del creciente contagio de sida, debido a la fuerte

influencia extranjera, los jóvenes de esta ciudad tratan de imitar a los que

vienen y se desenfrenan en nuestras playas, ya que en Cancún se les permite

hacer cosas que en sus países sería un delito, como andar semidesnudos,

drogándose, tomando alcohol en vía pública, en fin ten¡endo un comportamiento

inadecuado aseguró Castillo Caldera.

CIB.ESPOL
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También en México, Michoacán, tienen el RESTAURANTE BAR CAFE

CRISTIANO SHALALA, un grupo de personas que realizaban tareas de

contención .juveniles en la iglesia, decid¡eron presentar una propuesta distinta

para que los sectores más vulnerables cuenten con un lugar de diversión sana

e ¡nauguraron un bar Cristiano. Los referentes son Alberto Reyes, Karina Torres

y Américo Casas, quienes relataron que buscan ofrecer "una opción donde los

chicos puedan disfrutar sanamente, gue sea siembra de valores por sobre todas

las cosa, divertirse y ocupar e incluso hacerse dueños del lugar". lndicaron que

se trata de un Pub Cristiano con una carta abierta en las bebidas sin alcohol y



en la com¡da, también podrán disfrutar de música, cine' teatro y de bandas

siempre dentro del ámbito de los valores" al indicar que permanecerá abierto

desde la I hasta las 24 horas a excepciÓn de los domingos. "Este es un sueño

alcanzado" al relatar que 'encontramos la oportunidad, el lugar, y gente

interesada en este proyecto", rescataron.

Asimismo se puede mencionar a Club Three Degrees in Minneapolis,

Minnesota, EEUU. Este club cuenta con todos los elementos básicos de la vida

nocturna, como mesas de billar, DJ's y bandas en vivo, faltando cosas' como el

alcohol, el humo del cigarrillo y la música con letras picantes David Russell

Hobbs, fundador de The Doors, discotecas cristiana en Dallas y Fort Worth'

Texas, dice que sus clubes han hecho un bien a las personas que planean la

apertura de otra disco cristiana, en Plano, Texas.

De la m¡sma forma en América Lat¡na también existen bares cristianos

como es el caso de Colombia y Argentina. En Bogotá se encuentra el BAR 7

Este bar trabaja bajo la modalidad de reservaciones y consumo minimo. En la

ciudad argentina de Córdoba tenemos el bar R&V KFE (ROCK & VIDA KFE)'

que atiende a partir de las 23:00 está anexo a una iglesia y maneja una

excelente imagen-

Concluyendo creemos que el periodo en el que se está realizando este

proyecto es excelente puesto que, por ser pioneros podremos obtener un buen

desarrollo de la idea y podremos alcanza¡ un buen posicionamiento del

mercado cristiano juvenil en cuanto al entretenimiento, teniendo en cuenta que

las iglesias cristianas cada día van creciendo.

15



1.4 Objetivos

Objetivo General.

Crear un centro de entretenimiento diferente, que cumpla con las

expectat¡vas y preferencias de jó,venes cristianos, demostrando con su

ejecución, que puede existir diversión entre jóvenes sin drogas ni alcohol.

Entre los obietivos específicos tenemos

lndicar que existe una demanda potencial.

ldear el producto y servicio que busque la satisfacción del cl¡ente.

Verificar que la operación técnica y legal del proyecto es posible'

Demostrar que es económicamente rentable.

Manifestar Ios impactos económicos y sociales.

CIB.E§POL
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CAPITULO 2

ANALISIS DEL MERCADO

2.1 lnvestigación del mercado

2.1.1 Percpectivas de la lnvestigaclón

Las caracterÍsticas del servicio que ofrecerá el cenlro de entretenimiento

para jóvenes cristianos, será análoga a la de un bar- restaurant, por lo tanto un

objetivo general de la investigación será entender cuál sería el posible

comportamiento de nuestros clientes. Al finalizar tomaremos una decistón

factible de implementación del proyecto siempre tomando en cuenta las

preferencias detectadas de nuestros consumidores.

La investigación será de tipo descriptiva, puesto que este diseño de

investigación describe características o funciones del mercado, además permite

determinar maneras de percepción sobre un producto y el grado de relación de

las variables de marketing.

17



Se tomará en cuenta tanto fuentes de información primaria como

secundaria que ayudará a descubrir información preliminar de importancia para

el proyecto, mejorar los objetivos de la investigación, realizaciÓn de encuestas

que ayudará a cuantificar la demanda existente.

También se usará el sistema de muestreo estadístico a fin de seleccionar

un parámetro representat¡vo de la poblaciÓn que ayudará a tener una idea clara

de las perspectivas del consumidor.

2.1.2 Planteamiento del Problema

A pesar de que existe una gran cantidad de bares y discotecas que

brindan el espacio de diversión a ióvenes, no existe un local que brinde

diversión de un modo más sano, es decir sin alcohol, cigarrillos y música de

doble sentido. Es por ello que se observó la problemática de la inexistencia de

un lugar que brinde el mismo espacio de diversión para jóvenes cristianos que

se adapte a los gustos de este segmento de mercado-

La evaluación de la disponibilidad económica de los posibles clientes

dará una perspectiva de que precio están d¡spuestos a pagar por el servicios

que ofrecerá en el local.

2.1.3 Objeüvos de la lnvestigación de Mercado

2.1.3.'l Objetivos Generales

Analizar y determinar las característ¡cas y preferencias de los posibles

clientes para lograr una brillante introducción de nuestro servicio,

2.1.3.2 Objetivos Específicos

Determinar tos gustos de las personas para que de esta forma

implementar el local de acuerdo con sus expectativas



. Determ¡nar la población objetivo y una posible demanda potencial del

mercado

r Realizar una estimación acerca del nivel de disponibilidad económica de

las personas al momento de escoger un centro de entretenimiento.

. Estudiar las posibles ubicaciones de instalación del local analizando el

entorno del mercado

2.1.4 Plan de Muestreo

2.1.¡l.l Definición de la Población

Personas de 15 a 35 años de estatus medio, medio alto y alto, que

asistan a iglesias cr¡stianas situadas al norte de la ciudad de Guayaquil.

2.1.4.2 Definición de la Muestra

2.1.4.2.'l Tipo de Muestreo

Se utilizaron el tipo de muestreo no probabilístico, en este t¡po de

muestreo la selección de los elementos (personas) no se hace al azar.

Entre las técnicas del muestreo no probabilístico que usamos están el de

conveniencia, juicio y cuotas.

Por conveniencia.- se realizÓ encuestas donde se escogto a los

entrevistados de forma oportuna, gracias a su voluntad y su tiempo.

Por juicio.- los entrevistadores y encuestadores no utilizaron métodos

técnicos para escoger a las personas que brindaban la información solo se

basaron en su criterio y experiencia.

Por cuotas.- Se ha establecido una clasificación por edades' para la

determinación de las diferentes cuotas de encuestas, para enmarcar muy

19



técnicamente a la población objetivo. A continuaciÓn en la tabla 2.1 se detallan

las cuotas con su respectivo porcentaje de información recolectada con

respecto a la muestra.

Rango de
edades

Cuota por
edad (%)

Razón de ponderación de la cuota

Menor a 24 60% Aunque aún no t¡enen una estab¡lidad laboral
definida, son estos ¡óvenes los que aportarían
a detectar las actuales preferencias cuando
se escoge un bar o una d¡scoteca

24-30 30% Estabilidad laboral y mayores lngresos
económicos que la anter¡or divisiÓn. Sin
embargo hay que tomar en cuenta su

limitac¡ón dd tiempo debido al trabaio u otras
actividades

Mayor a 30 1lYo Personas maduras pero no están exentos de
que puedan vis¡tar el local y d¡vertirse.

Elaborado por los Aulores

Tabla 2.1

Como se observa el 60% de las encueslas estarán dest¡nadas a las

personas menores a 24 años, debido a que son jóvenes, tienden a ser las

personas con tiempo libre y ganas de entretenerse, d¡vertirse o simplemente

son personas que les gusta salir a comer algo por alguna ocas¡ón entre am¡gos.

Cabe recalcar que la elección de Ia persona de acuerdo a su edad al momento

de la encuesta será por simple observación que hace el encuestador en base a

su cr¡terio.

?OU

,1
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2.'l..4.2.2 Tamaño de la Muestra

Se determinará el tamaño de nuestra muestra de una forma cuantitativa

ut¡lizando formulas estadísticas.

Tamaño de la muestra basado en la proporción de la población

Fórmula:

-,P *Qn=¿' ,

Donde:

P=Proporción de la población que tiene la caracterist¡ca deseada

q= 1t-P) población que no tiene la característica deseada

Z= V alor asociado al nivel de confianza

e= error

Para el cálculo de la muestra se utilizó, el 50% de probabilidad de éxito

(P), y 50% de probabilidad de fracaso (a) La (P) de éxito se refiere a las

personas que piensan que el servicio de bar restaurante para gente crist¡ana

es excelente y (A) de fracaso son las personas que piensan lo contrario.

Además se utilizó el estad¡st¡co Z con el95% de nivel de confianza, espac¡o en

donde se espera que se encuentre el verdadero parámetro poblacional Por

último el error de estimación utilizado es del 5%.

Aplicando.

n = L,962
0,5 . 0,5

0,052

n = 384,76

2t



Por lo consiguiente se realizarán 400 encuestas, pues hay que tomar en

cuenta las anulaciones que se dan por mal llenado de las personas

2.1.5 Planteamiento de las h¡pótes¡s

Un considerable número de posibles clientes son universitarios y se

encuentran entre las edades de 18 y 24 años.

Los clientes prefieren que el local se ubique en el sector norte pues la

mayoria se domicilian en esta parte de la ciudad.

El cine es la opción más preferida por las personas como centro de

entreten¡m¡ento, por lo que se lo puede considerar un claro competidor.

Las personas visitan diferentes opciones de entreten¡miento al menos 2

veces al mes, gastando de $10 a $15 en cada salida.

Existe un número pequeño de personas que conocen algún centro de

enketenimiento para personas cristianas, pero no está muy posicionado

en sus mentes.

La mayorÍa de las personas consideran que un bar restaurante debe

tener varios ambientes, prefiriendo un ambiente donde exista música en

vivo y karaoke.

Es preferible cobrar un consumo mínimo a la entrada, y cuando este se

acabe, el cliente debe pagar algún consumo adicional.

Las rev¡stas y el ¡nternet son los medios más apropiados para publicitar

el servicio.

Al momento de escoger un lugar las personas se fijan en el servicio y en

el precio.

Las personas valoran mucho la cortesía en la atención y la comida

cuando recibe un servicio.

2.1.6 Diseño de la Encuesta (Ver Anexo I )

2?



2.1.7 Presentación de Resultados

La encuesta se realizó a 400 personas de entre 15-35 años

aproximadamente que asisten a los principales Templos Cristianos del Norte de

la ciudad de Guayaquil, los días 3 y 4 de Diciembre de 2010.

2.1.7.1 lnterpretación de Resultados

Hipótesis I

Un considerable número de posibles clientes son univers¡tarios y se

encuentran entre las edades de I I y 24 años.

En la pregunta dos de la encuesta se le pidió a los encuestados que se

sitúen en el rango de edad que les corresponda y en la pregunta cuatro sobre

cuál es su nivel de educación, lo que dio como resultado que el 39,50% se

encuentra en el rango de 18-24 años y asisten a la universidad el 47% de los

encuestados, por lo que se acepta la hipótesis. Como se observa en los

gráficos 2.1 y 2.2 estos datos son los porcentaies más altos dentro de las

respuestas que se obtuvo de las personas.

2.- iEn qué rango de edad se

encuentra?

,50.A

9,00%

19,00%

12,50%

Menor 18 Entre 18-24 Entre 24-30 Mayor 30

Eloboaodo por los outo¡es

Gráfico 2.I
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4.- éCuál es su nivel de educación?

50,00%

45,00%

40,oo%

35,00%

30,00%

25,00%

20,o0%

75,OO%

10,00%

5,00%

0,00%

9,50%

Coleg¡o Universidad Profesional Otro
Eldborodo pot los outores

Gráfi(o 2,2

Hipótesis 2

Los clientes prefieren que el local se ubique en el sector norte pues la

mayoría se dom¡cil¡an en esta parte de la ciudad.

Para evaluar esta hipótesis se le preguntó a los encuestados en que

sector de la ciudad se domicilian dado que a pesar de que las encuestas se las

realizaron en las lglesias cristianas ubicadas en el Norte de la ciudad existen

personas que asisten a estos centros pero se domicilian en otros sectores.

Como se puede observar en el gráfico 2.3 el mayor porcentaje de los

encuestados hab¡tan en el sector Norte con un 53,75%, mientras que tan solo el

18,50 habitan en el Centro de la ciudad y un 27 '75Yo en el sector Sur. Por esta

razón se acepta la hipÓtesis expuesta.

24



II

3.- ¿En qué sector de la ciudad vive?
60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,o0%

10,00%

0,00%

53,75%

27 75%

18,50%

Norte Centro Sur

Eldborodo pot los ou¡ore,

Gráfico 2.3

Hípótesis 3

El cine es la opción más preferida por las personas como centro de

entretenimiento, por lo que se lo puede considerar un claro compet¡dor.

5.- áCuál es su manera habitual de salir de la

rutina y divertirse?

Discotecas

8V.

Restaurante
16% Eldbo¡odo pot los oulores

Gráfico 2.4
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Las encuestas dieron como resultado que el 50% de la población objetivo

elige ir al c¡ne como su forma de salir de la rulina siendo este el lugar el que

mayor porcentaje recoge versus discotecas, karaokes y bares con un 8%;

restaurantes con un 16% y Otros (entiéndase como práctica de deportes) con

un 260/o. (Ver Gráfico 2,4)

Por lo cual se acepta la hipótesis y se añade otros competidores

indirectos como canchas s¡ntéticas para la práctica de futbol.

Hipótesis 4

Las personas visitan diferentes opciones de entretenim¡ento al menos 2

veces al mes gastando de $10 a $15 en cada salida.

6.- éCon que frecuenc¡a Io realiza?

50,00%

45,O0%

40,oo.A

35,00%

30,00%

25,00%

20,oo%

15,00%

10,00%

5,00%

0,00%

43,50%

una vel dos veces 3 veces >3 veces

Eldbotodo po, loi ou¡otes

Gráfico 2.5

Como se observa en el gráfico 2.5 los resultados de la pregunta 6 de la

encuesta muestran que el 43,5% de las personas asisten usualmente dos veces

al mes a lugares que le brinden algún tipo de d¡stracción para salir de la rutina-

¿3,75%

IIIII

I
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t
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El monto que gasta en estas §alidas no es muy claro Según los datos

recogidos y expuestos en el gráfico 2.6 no ex¡ste mayor diferencia entre las

opciones que se dieron en la pregunta 7 de las encuestas' Sin embargo el

31 ,25o/o de las personas gasta entre 1O-1 5 dólares teniendo esta opción el

mayor porcentaje, por lo cual se acepta la hipótesis planteada'

Asimismo sumando los tres últimos rangos se puede determinar que el

8'l ,25% de las personas gasta más de $10 en salidas con fines de

entretenimiento.

7.- iCuánto aproximadamente gasta en estas salidas?

>520 25,25%

s1s-s20 24,-15%

s10-s 1s 31,25

ss,510

o,oo% 5,oo% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30'oo% 3s.oo%

Elobotodo Poa lot outotes

Gráfico 2.6

H¡pótesis 5

Existe un número pequeño de personas que conocen algÚn centro de

entretenimiento para personas cristianas, pero no está muy pos¡cionado en sus

mentes.

Los resultados de la pregunta 8 de la encuesta muestran que solo el 7%

de las personas respondieron que si conocian algún centro de entretenimiento

,-15%
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para jóvenes crist¡anos, eso significa que solo 28 personas de 400 respondieron

que si, como se muestra en el gráfico 2.7. No obstante de estas 28 personas

solo 6 respondieron a la siguiente pregunta que buscaba sacar informac¡ón

acerca del nombre de aquel lugar, esta pregunta; la número 9; era la única

pregunta abierta de la encuesta, pero al leer los nombres que escribieron los

encuestados simplemente ponían que se divertían en las lglesias, escribiendo

el nombre de la iglesia crist¡ana a la que asistían.

8.- iConoce Ud. en GuaYaquil algún
centro de entretenimiento Para

gente cristiana?
rSt

EloboÍodo po, lot outores

Gráfico 2.7

Hipótesis 6

La mayoria de las personas consideran que un bar restaurante debe

tener varios ambientes, prefiriendo un ambiente donde ex¡sta música en vivo y

karaoke.

La pregunta '1 1 muestra que el 84% de los encuestados prefieren que el

local lenga diferentes ambientes, por otro lado la pregunta 12 muestra que los

clientes le dan mayor preferencia a que el bar- restaurante tenga una zona
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animada donde exista música en vivo y karaoke aunque no es una ventaja muy

acentuada debido a que esta alternativa tiene solo el 53% de aprobación del

total de los encuestados. con la exposición de estos resultados en los gráf¡cos

2.8y 2.9 y su análisis se puede aceptar la hipótesis planleada.

6ráfico 2.8 Gráfi(o 2.9

Hipótesis 7

Es preferible cobrar un consumo mín¡mo a la entrada, y cuando este se

acabe, el cliente debe pagar algún consumo adicional.

Los resultados de las encuesta expuestos en el siguiente gráflco 210,

muestran que solo el 36% de las personas prefieren pagar un consumo mínimo,

y cuando este se acabe, realizar un pago por un consumo adicional. Mientras

tanto el 640/o de las personas encuestadas consideran que es preferible pagar

solo por lo que se consume. Por lo consiguiente se rechaza la hipótesis 7.

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

o%

iDebe el local tener diferentes
ambientes?

84%

tl%

Si No

Eloborodo por los outores

Preferencias de
amb¡entes

Eloborodo por los outores
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Tipo de Pago

a Pago por Consumo r Consumo mÍnimo+Consumo adic¡onal

Eloborodo por los autores

Gráfi.o 2.10

Hipótesis I

Las revistas y el internet son los medios más apropiados para publicitar

el servicio.

El gráfico 2.11 muestra los resultados de la pregunta 14 de la encuesta,

que cuestiona acerca de los medios de comunicación que la gente prefiere para

recibir promociones del bar-restaurante, mostrando los resultados que el 35%

de la gente opta por el internet como via de promoción del bar restauranle para

gente crist¡ana, en segundo lugar se puede ver que el 27o/o de las personas

prefieren que se promocione por la televisión. En consecuencia la hipótesis

expuesta se rechaza.
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Publicidad
35,38%

21,63%

t8,41%

6,14%
8,t9%

4,240/.

Televis¡ón Reviltas lnternet vallas Radio o¡ar¡os

Elaborado por los autores

Gráfi.o 2.11

Hipótesis 9

Al momento de escoger un lugar las personas se fiian en el servicio y en

el precio.

Se rechaza esta hipótes¡s, debido a que como se muestra en el gráfico

2.12 el resultado de la pregunta '15 de la encuesta, el precio y la seguridad son

las primeras opciones que ven los clientes al momento de escoger un

restaurante o local de esparcimiento. Aunque es cons¡derable que el servic¡o es

un factor muy importante, esta variable tal vez ha sido desplazada por la

seguridad del sector debido al ambiente de inseguridad que está viviendo en la

actualidad la ciudad de Guayaquil.

CIB.ESPOL
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Preferencia al momento de escoger un lugar

77 )%

20,4%Segur¡dod

18,0%SeNicios

20,3%Reputoción

Eloborodo por los outores

Luio

14,O%Prec¡o

cráf¡(o 2.12

Hlpótesis l0

Las personas valoran mucho la cortesía en la atenc¡ón y la comida

cuando recibe un servicio.

En el análisis de la pregunta 16 de la encuesta' se puede observar que la

comida y la decoración, con el 24% y el 21% respectivamente lideran las

preferencias que los consumidores loman en cuenta al momento de recibir un

servicio. Por lo tanto no se acepta la hipótesis expuesla y se debe de considerar

muy bien a la hora de realizar el estudio técnico el factor de la decoración del

lugar sin descuidar la cortesia en la atención pues esta opción tiene el l9% de

aceptación de la gente, tal como se observa en el gráfico 2.13

(',rB-ESPOL
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lmportancia del Servicio

Ropidel 18%

Cortesio en lo otención 1.9%

D¡veR¡dod en el ñenú t7%

Coñido

Decoroc¡ón 27%

Eloborodo por los outores

Grál¡co 1.13

2.1.7.2 Conclusiones de la lnvestigación.

- Tener en cuenta las preferencias de los universitarios que se encuentren

en las edades de 18 Y 24 años.

- El local se ubacará en el sector norte de la ciudad'

- El cine es un claro competidor pues es la pnncipal opción a la hora de

entretenerse entre los jóvenes.

- Nuestros precios deben rodear los $10 a $15 pues es el valor que las

personas gastan en cada salida a centros de entreten¡m¡ento-

- Al no existir un centro de enlretenim¡ento para personas cr¡slianas' se

debe implementar un excelente plan de marketing para lograr un rotundo

posicionamiento. Y por los resultados obtenidos se debe atacar la

promoción del servicio por via internet.

- Existirán dos ambientes en el bar-restaurant.

.¿ OI¡ I
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Al momento de escoger un lugar las personas se fijan en el precio y

sobre todo en la seguridad debido a la situación aclual de la ciudad de

Guayaquil.

Tener en cuenta la decoración del lugar.

2.2 Anál¡s¡s de la demanda

Según la oficina periodistica evangélica del Ecuador (Ofipeec) en el año

de'1845 un 3% de la población del Ecuador era Evangélica y hasta el 2008 de

los trece millones de hab¡tantes el 13% se convirtió al evangelio'

De la población de la urbe porteña la Ofipeec estima que

aproximadamente 400 mil personas pertenecen a la religión Evangélica

cristiana este dato tamb¡én fue proporcionado por el pastor Franc¡sco Loor al

Diario Hoy para el reportaje 'Diversidad de credo, otra faceta de Guayaquil" en

Julio del 20.10. Por otra parte según datos del censo realizado en el 2003 por la

Atianza cistiana y Misionera, las Asambleas de Dlos y las lglesias cristianas

en el Ecuador, Guayaquil es la ciudad del Ecuador donde se detecta la mayor

diversidad de religiones.

Eloborodo por los Autotes
Toblo 2.2

La tabla 2.2 muestra la determinación de la demanda potencial para el

proyecto de creación del centro de entreten¡miento. El porcenta.ie de la

DETERMINACIÓN DE LA DEMANDA

400000

37%

148000

9404

13 9120

Población de gente cristiana de Guayaquil

% de la demanda intere§ada en ir al bar-restaurant cristiano (s ún encuestas)

Porcenta edelapoblac¡ón entre 15-34 años

Tot¿l de la oemanda Potencial

Población Total obietivo



población de Guayaquil entre l5 y 34 años (37o/o) fue tomado de datos del INEC

que según el censo de población y vivienda del 2001, existen 726503

habitantes entre 15 y 34 años en el área urbana. Entonces solo el 37o/o de la

totalidad de creyentes, será la población objetivo. Por otro lado analizando los

resultados de la pregunta 10 de las encuestas realizadas (Gráfico 2.14)' se

tiene que el (X% de los encuestados están interesados en ir a un centro de

entretenimiento para gente cristiana.

Le gustaria ir a un bar-restaurante
para gente cristiana

r5l
rNO

Eloborodo por los outores

Gráfico 2.14

Por lo tanto la demanda potencial estrmada para el proyecto será de

139120 clientes.

2.3 Análisas de la oferta.

Un centro de entreten¡miento para genle cristiana no existe en la ciudad

de Guayaquil. Sin embargo locales con similares servicios a los que se

ofrecerán, si tienen una concurrenc¡a importante de la gente. Esto da a

,.|
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entender la no existencia de un competidor d¡recto' que atienda al mismo

segmento del mercado.

Asimismo considerando otros puntos, existen bares y restaurantes muy

posicionados en la mente del consumidor, estos formarán parte de una

competenc¡a indirecta. Entre los restaurantes y bares tenemos: Lo Nuestro,

Cocolón, El Caracol Azul, Red Crab, Heineken Bar' Iceland Bar, El Manantial'

Friday's, Sport Planet.

No obstante, hay que tener en cuenta la competencia que se genera al

estar ubicado en el centro comercial La Piazza Los Ceibos, donde se

encuentran algunos lugares que afectan indirectamente el mov¡miento del

negocio. Analizando los negocios más importantes tenemos:

ffi3
2&!<lz¿

ffig
LOLITALA HUECA

LIVERPOOL

Eloborodo por los outores
Toblo2.3

M ERKABAH

RESTAURANTES

GoÉn M
D L=sn

ALAIACOCOLON

Eilpic,n
DON TIP ICOND'LEñA

BARES

LrvER Pool^

CIB.ESPOL

36

fraolr. Pail¡ .l| vt¡!
t dor br d¡.r'

Gerünomt[



Como se observa en la tabla 2.3 a parte de los restaurantes ex¡sten

bares que brindan karaoke entre otras opciones de divers¡ón, todos ofrecen

bebidas y diferentes menús, pero no están especializados para atender a un

cliente cristiano.
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CAPITULO 3

PLAN DE MARKETING

3.1 Antecedentes

De acuerdo a los resultados de la ¡nvestigación de mercado se estableció

que no existía un compet¡dor directo para el local de centro de entfeten¡miento

para.jóvenes cristianos, esto no implica delar de establecer un excelente plan

para posicionar en la mente del consumidor nuestro servicio, no obstante el

hecho de que se busque tener una estabilidad del negocio en el transcurso de

estos años, además de querer encontrar una estrategia que a futuro no

solamente atienda a gente cristiana sino que también brinde a todo t¡po de

personas una alternativa d¡ferente al momento de querer divertirse sanamente

sin necesidad de recurrir a alcohol u otras situaciones, hace imprescindible que

se ejecute un excelente Plan.

Por un lado se nota que en la ciudad de Guayaquil son pocos los bares

que mantienen su nombre y su estab¡lidad en el negocio, debido a muchos

factores como la simplicidad o rutina en sus actividades' lo que repercute a que

SP

c

.}1.v
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4
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se busquen innovaciones al momento de implementar el bar- restaurante,

buscando asi con el t¡empo crear una marca y transmitir el mismo modelo de

negocio a otras ciudades.

En la actualidad los bares no optan por tener una agresividad en su

market¡ng, solo se publicitan en algunas páginas web. Sin embargo los

restaurantes si ut¡l¡zan una buena promoción de sus servicios en este caso

tenemos a Cocolón, Lo nuestro, Friday's, gue aunque no e.jecutan promociones

tan costosas como las televisivas, han logrado ganar marketing mediante

páginas web, revistas entre otros medios publicitarios

3.2Análisis FODA

Fortalezas

Equipo de trabaio especializado en diferentes áreas

Diversificación de ambiente y servicio especializado

Menú de beb¡das y piqueos variados

Constante innovación en el menú.

Oportun¡dades

Segmento al cual se dirige el negocio no ha sido atendido.

lnexistencia de competencia directa.

Localización un centro comercial donde existe mucha afluenc¡a de gente.

Últimos datos apuntan que el número de creyentes va en aumento.

Debilidades

Al ser un seruicio nuevo puede conllevar que muchas personas no

quieran pagar un consumo mínimo por temor a no recibir una excelente

atención.
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Se pueden dar conflictos de comportamientos del consumidor dado sus

criterios y convicciones relacionados con la religión

El ser una empresa nueva genera incert¡dumbre a la persona si consumir

o no el servicio

Amenazas

Posicionamiento de grandes competidores indirectos como los

restaurantes.

No existen grandes barreras a Ia entrada, por lo existe el riesgo de que

aparezcan competidores directos

Mala información al interpretar a simple vista que el negocio es una

discoteca o un bar normal, donde se expende alcohol.

lnestabilidad política del Ecuador

Alto r¡esgo y economía no estable del Ecuador.

3.3Objetivos del PIan de Marketing

Objetivos Financieros

Lograr incrementar las ventas a partir del tercer mes.

Recuperar la inversión inicial en un menor tiempo producto del

aumento en las ventas.

Generar ingresos que cubran los costos y gastos, deiando una

excelente utilidad para posterior inversión, y contribuir con la

supervivencia e innovación del negocio.

Objetivos de Mercadotecnia

Lograr un fuerte pos¡c¡onamiento en la mente de clientes

lntentar promocionar un modelo de negocio que busque atender a

usuar¡os que no son cristianos

CIB-E,SPOL

40



Brindar no solo un producto como la comida sino buscar promover

que el cliente sienta en el local un momento placenlero

3.4Anál¡sls de las Fuer¿as de Porter.

Fuerzas o factores compet¡tivos que ayudan a analizar la intensidad de la

competencia de un sector y su rentabilidad (Gráfico 3.1 ).

Entmdo de compeaidotet
Poleocioles

Poder de ¡,legodoc¡on de
P¡oveedo¡es

t\
Riwlidod e¡t¡e
Cofl:pet¡dorcs

Podet de oegociocion
de cofiptodorcs

S¡rst¡tu¡os

Foctores cruc¡oles en lo competenc¡o de un sector.M¡choel Poñer
Grálico 3.1

a) Competidores Potenc¡ales

Por el momento no existe amenaza de entrada de nuevos competidores

directos, refiriéndose a un bar{estaurant para gente crist¡ana. Quizá por la

s¡tuación en la que se enfrenta el país, o tal vez simplemente porque no ex¡sten

inversionistas que se quieran arriesgar a implementar un negocio de esta

indole.

CIB.ESPOL
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b) Sustitutos

Esta es una amenaza muy acentuada debido a que en la ciudad de

Guayaquil existen diferentes locales para entretenerse o restaufantes para

compartir con la familia o con amigos. Pero en eso radica la ventaia competitiva

que se brindará, centralizada en una excelente atención, conciertos en vivos, y

diversidad en los menús. Entre los principales sustitutos al servicio que se

ofrecerá están:

- Lo Nuestro

- Cocolón

- El Caracol Azul

- Red Crab

- Heineken Bar

- lceland Bar

- El Manantial

- Friday's

- Sport Planet.

c) Poder de negociación de los compradores.

Por un lado, se observa una concentración de usuarios que consumirán

el servicio de bar-concert debido a que está dirigido a un grupo religioso. sin

embargo el hecho de que haya muchas alternativas de servicios análogos al

ofreeido hace que el cliente no quiera pagar más de lo que refleja el mercado' a

pesar de la calidad del servicio que se le brinde. Este poder del consumidor irá

disminuyendo con el pasar del tiempo debido a que la gente probará el servicio

de CREO Bar Concert y estará satisfecha con el precio fijado.

De otra forma los clientes también logran tener poder debido a que

cuando se brinda un servicio siempre buscan un lugar donde la calidad de la
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atención y el buen gusto de la comida se combinan, esta situación hace que

aumente la rivalidad entre los competidores

d) Poder de negociación de los proveedores

Exislen una variedad de proveedores, por lo tanto el poder de

negociación de estos es bajo, además de que en el proceso de brindar el

servicio no se necesitará algún producto especializado o diferenciado que

pueda brindar algÚn proveedor en particular- Entre los proveedores tenemos:

Supermercados

Mercados o Plazas

Empresas de bebidas

e) lntensidad de la rivalidad entre los compet¡dores.

Como se expuso en el análisis de oferta, la rivalidad es muy intensa en lo

que se refiere a los locales de comidas y bares que se encuentran en el mismo

centro comercial donde se localizará Creo Bar. Se ha considerado a 4

restaurantes y a 5 bares como los que influyen en el movimiento de este sector

(Tabla 3.1).

Restaurantes Bares

Cocolón

Ala ia

D'Leña

Don tipicon

La Hueca

Lol¡ta

Liverpool

Merkabah

Para cortarse las venas

Eloborodo por los outores

Toblo i.7
Donde se considera que los locales que más presionan a la rivalidad

entre los compet¡dores para captar clientes son el restaurante cocolón debido a
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su posicionamiento y el café bar Liverpool por su decoración y estilo

contemporáneo.

3.5 M6rcado Meta

3.5.1 Macro§egmentación

. De acuerdo con el Gráfico 3.2 en la macro segmentación se toma tres

variables para conceptualizar el mercado de referencia

Funciones y
necesidades

Tecnologio

Crupos de comprodores

Gráfico 3.2

a) Funciones o neces¡dades

- Momento agradable

- Clientes que desean un ambiente tranquilo para conversar

- Música en vivo

- Buena comida

- Excelente serv¡c¡o en la atención

b) Grupos de compradores

- Jóvenes y adultos

CIB-ESPOL
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- Cristianos o de otra relig¡ones

c) Tecnología

- lmplementación de diferentes ambientes

- Capacitación del personal para garantizar una excelente atención

- Utilización de equipos de sonidos y videos de tecnología actual

3.5.2 Micro§egmentación

a) Geográfica

- Ciudad de GuaYaquil

- Sector norte

- Centro comercial La Piazza los Ceibos

b) Demográficas

- Personas de15 a 35 años de edad,

- Hombre o muier

- Estudiantes o profesionales

- De preferencia cristianos sin discriminación a personas de otras

religiones

c) Psicográficas

- Estatus social medio Y alto

- Personas con cualquier personalidad; timida, extrovertida,

conservadora, etc. ..

3.6 Posicionamiento

CREDO Bar Concert a más de ofrecer un excelente servicio y com¡da

exquisita implementará la imagen de que el cl¡ente pasa siempre un Momento

agradable el cual es generado por los diferentes ambientes ofrecidos, la

excelencia en la atenc¡ón, en ta comodidad ofrecida' novedad en el menÚ,

músrca en vivo, Karaoke, muchas cualidades que forman parte de la ventaia

comparativa que se brinda.
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Cuando el cliente piense en pasar un momento agradable, tiene que

pensar en CREO Bar Concert, este es uno de los objetivos que se busca

conseguir al implementar la mezcla de marketing.

De otra forma el dibuio 3.1 muestra el logo del negocio, una combinación

de colores y forma, que buscará llamar la atención del los clientes jóvenes'

flaborado por los autore5Dibujo 3.1

3.TMarketing Mix

Prod ucto

El servicio que BarConcert CREO ofrece es de comida rápida dentro de

un amb¡ente que se identifica con el mercado objetivo al cual se va a satisfacer,

el mercado cristiano. El ambiente incluirá las característ¡cas de diferenciación

que este mercado objetivo necesita según sus gustos y preferencias, además

que el diseño y decoración del bar estará dirigida a personas entre 15 y 35 años

de edad. Este se ubicará en la zona de los ceibos cerca de las ciudadelas del

norte de la ciudad y en un área de alta plusvalia y status social. Que resulta lo

más convenienle para este nivel socio económico.

VIVIENDO tO BUENO

C,lB-ESPOL
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La carta de alimentos está diseñada de tal manera que el consumidor

pueda realizar una fácil y rápida elección, pensados y calculados segÚn la

investigac¡ón de mercado realizada.

El servicio princ¡palmente será de un bar, conciertos y show en vivo, los

cuates se darán periódicamente invitando a bandas, predicadores, show-mans y

otros a que realicen presentaciones en nueslro Bar-Concert' basado a una

temática en la cual el bar se enfoque durante un periodo de 2 meses.

Se ofrecerán dos ambientes en los cuales uno será para el área de

restaurante y un ambiente cálido en el cual el cliente pueda disfrutar un tiempo

de intimidad y compañerismo y tiempos para conversar. Pero también existirá

un área más movida y presta para los eventos y conc¡ertos.

El procedimiento o forma en que nuestros clientes accederán al servicio

de CREO se analizarán mediante el siguiente gráfico.

TT
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Grálico 3.1 Proceso de decisión de compro

Donde primeramente el cliente de acuerdo a estímulos externos como la

recomendación de algunos amigos o por estimulo interno como el hambre o

necesidad de diversión busca satisfacer sus necesidades. Posteriormente se

encontrará buscando información acerca de lugares para comer o pasar un

momento de distracción, el cual lo hace por experiencia propia o con

sugerenc¡as de personas. Por otro lado el consumidor evaluará las alternativas

que le ofrecen el mercado, los diferentes bares y restaurantes.

El consumidor decidirá ut¡l¡zar el servicio de Creo Bar debido a la

diferenciación en innovación que se ofrecerá.
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consumen, y

BarConcert.

Una vez dado el servicio al cliente, se procederá a la evaluación continua

para poder detectar las falencias y ofrecer un mejor servicio de acuerdo con lo

ofrecido, para de esta forma generar una excelente ¡magen poslventa a cada

uno de los clientes. Este proceso garantizará el éxito del negocio y el generará

el marketing de boca en boca entre los consumidores.

Precio

Según las encuestas la mayoria de las personas desean pagar por lo que

no pagar una cartilla de consumo mÍnimo al ingresar al

Los precios se ajustarán a lo que los clientes estén dispuestos a pagar

debido a la fuerte competencia indirecta, como bares o restaurantes de comidas

rápidas ubicados en el m¡smo centro comercial. No obstanle datos recogidos en

la ¡nvestigación de mercado muestran que el 81% de las personas gastan en

sal¡r a entretenerse más de $10 dólares. Por lo tanto el precio que se cobrará

debe tomar esta referencia.

Al mismo tiempo los precios no están al mismo nivel de la competencia,

ya que no se competirá por precios sino por la calidad de servicios ofrecida al

consumidor, de una manera diferente y con un enfoque cristiano.

Plaza

El lugar de atención estará ubicado en el Centro Comercial La Piazza

Los Ceibos, no se contará con sucursales como otros puntos de atenc¡ón.

La comercialización del servicio tanto de los platos, bebidas y shows se

darán en Íorma directa con el cliente, puesto que debe visltar el local para

recibir el servicio, no existirán servicios a domic¡l¡o ni servicios especiales fuera

de las instalaciones, opción que si la ofrecen algunos locales de comida rápida

CIB.ESPOL
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Promoción

El objetivo de la publicidad para el BarConcert CREO es primero darse a

conocer, ya que sería el primer bar cristiano en la ciudad y posteriormente

buscar ocupar el Top Of Mind del consumidor.

En el área de comunicaciones del mercado cristiano usa los mismos

canales que cualquier otro mercado, internel, prensa, radio, televisión La radio

de mayor sintonía indicando que es la única radio cristiana de vanguardia y la

mayor escuchada por los jóvenes es HCJB2, también exlsten 2 FM y algunas

en AM. En cuanto a los periódicos, no existe un periódico oficial cristiano en

Guayaquil, las iglesias tienen sus boletines informativos y ciertos los distribuyen

de forma gratuita sustentándose de la publicidad.

Por otro lado en lo referente al internet tenemos las redes sociales como

Twitter y Facebook como actuales centro de atención de los jóvenes. De la

misma forma, en telev¡sión, la comunidad cristiana cuenta con un canal local

que es Enlace Ecuador que se transmite en la señal de UHF en el canal 46, sin

embargo para los usuarios de W CABLE no está disponible lo que también

sucede con los usuarios de UNIVISA, no obstante, en este último medio se

puede pedir la apertura del canal via contrato.

El principal medio para publicitar será el uso de la Radio' por su alta

presencia en la iuventud cristiana. Por otro lado se mandará promociones a las

personas por medio del internet.

El servicio tendrá tres etapas en su proceso de promoción: la generaciÓn

de expectativa, el lanzam¡ento y la promoción para el mantenimiento del

negocio.

CIB.ESPOL
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a) Etapa de generaciÓn de expectativa

Como la marca BarConcert CREO es completamente nueva para

consumidor, la campaña para generar expectativa empezará tres meses antes

de la apertura o inauguración.

Radio.- Esta campaña consistirá en dos spots por dia durante los tres

meses previos a la apertura del BarConcert CREO. Los spots serán pautados

en los programas de mayor audiencia iuvenil.

Afiches..Seimprimirán5.000afichespararepartirlosenlasprincipales

¡glesias cristianas de la ciudad, en colegios, librerías cristianas, creando con

esto expectativa de marca.

lnternet.- Se pautará espacios en las principales redes sociales como

Twitter y Facebook. Además de la creación de una página web con el fin de

recibir sugerenc¡as e interactuar con los clientes.

La campaña llevará poco texto y mucho significado gráfico en el material

de prensa y afiches; además de poco dialogo y mucha música para los spots en

la radio.

b) Etapa de lanzamiento

En esta etapa se expondrá la promesa básica o la visión del Barconcert así

como el servicio que ofrecerá.

La etapa de lanzamiento empezará una semana antes de que se realice

la apertura del bar y continuar los tres primeros meses de operaciones, usando

los mismos medios como radio, afiches e ¡nternet, pero cambiando el mensaje

que se daba para crear expectativa.
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Radio.- Se pautará tres spots diarios en los principales

juveniles, serán en las mañanas en las tardes y en las noches

tendrá una duración de 30 segundos.

programas

Cada spot

Afiches.- Se continuará con la entrega de afiches en colegios e iglesias,

pero se ¡ealtzará un af¡che diferente para esta etapa los cuales indiquen más

detalladamente Io que se ofrecerá buscando posicionar la marca. Además estos

afiches se colocaran en los establecimientos y se ret¡rarán tres meses después

de la apertura.

lnternet.- Se creará una página para fans en el Facebook y además se

pautará generando publicidad diaria filtrando los usuarios o mercado objetivo al

que deseamos llegar. Es una utilidad novedosa que ofrece esta red social-

En esta etapa se seguirá con la misma Iínea de diseño pero ahora

moslrando la marca, slogan, logos y los diferentes productos que se ofrecen.

c) Etapa de promoción para mantener el negocio

Esta etapa se mant¡ene Ia imagen de la marca durante los años de

operaciones de la misma. También puede cambiar de diseño publicitario

cuantas veces sea necesario para mantener el posicionamiento de la marca en

el mercado.

Radio.- Se podrá patrocinar programas de radio juven¡l cr¡st¡ana y

además permitir que se realicen eventos por estos programas de radio para

generar mayor conocimiento de la marca. Además se pautarán dos spots

semanales los dias viernes y sábados.

Afiches.- Se renovarán los afiches en las iglesias y colegios cada tres

meses. Se imprimirá un promedio de 500 afiches al año.



Además en esta etapa se puede incurrir a programas de actualidad

invitando a los canales de TV a que realicen grabaciones de sus programas en

vivo en nuestras instalaciones asi podremos dar a conocer a otro mercado

nuestÍa marca y expandirnos como negocio.

Se realizarán durante el primer año promociones como combos

especiales, con descuentos.

Se creará un club de amigos CREO que consist¡rá en descuentos y otros

beneficios especiales. Por olro lado se desarrollará concursos de "todo lo

puedo", que consistirán en un reto de comerse un buffet completo-

En la tabla 3.2 se muestra el presupuesto de publicidad estimado para el

proyecto:

T¿bl¿ I2

3.8Otras estrategias del marketing para nuestro servicio

Manejo de diferenciación del servicio

No solo se promocionará la imagen de ser excelentes en el servicio

brindado sino que se lo praclicará. Asimismo, siempre se estará buscado

estrategias que brinden la diferenciación con la competencia para generar una

ventaia comparativa, por eso se debe implementar como principio la mental¡dad

de ser innovadores.

Pre Apertura Co§o AnualCo$oDe ta lleDe scripción
s 2,500,002 5m.00o§eño de logo.l/bnü. hlroros. banrErsoiseño de lmagen Corpüati€
5 2 1m,00 8 400 00)7m 00I fresMedios Escritos

24m002m.00§ $ 600,m3 veres por db (por4 senBnas)Radro

s 800,00800 005de3nhSpd püclicrlano
3 6m,005300.005 $ gm.mtor 10m ClEk!Pudicrdad en lntemet

s 10m.00 300,00SOeácon de L¿p¿gra, ibnleninenlo anuálPag Web
3.0m 005s 750,00250.005 paquele (10m urd)Volantes

'17.700,00(t 8.6$,00TOTAL
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Manejo de la calidad del servicio

Constantemente se capacitará a los empleados para que se obsesionen

con el cliente y busquen brindar una excelente atención. De otra forma se

implementará incentivos para buscar la satisfacción de los colaboradores, este

pro@so es parte del sistema de calidad interna del negocio (Gráfico 3 4) Que

no solo generará clientes satisfechos y aumentos de utilidades sino que será

una estrategia que brindará crecimiento sostenido en el t¡empo.

Por últ¡mo como en todo sistema, se ejecutará un proceso de control

para vigilar de cerca el desempeño del servicio.

Calldad de Se¡lvlclo
lntema

Utllidades y
Cr€c¡miento
S.ludables

Eíiploadoo
Ssü$rchoE y
Productlvoo

CIbnte.
§ltafochoe y

Loalea

¡yor Velor al
Servlclo

Gráfico 3.4
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CAPITULO 4

ANALISIS TECNICO

4.1 Análisis Operativo

El proyeclo consiste en la idea de crear un ambiente ajustado a las

preferencias del mercado obietivo jóvenes entre 15 y 35 años de nivel

socioeconómico alto, medio-alto de la ciudad de Guayaquil y que profesan la

religión Cristiana. En el cual nuestros clientes podrán disfrutar de un menÚ

Americano acompañado de buena música en vivo.

Los cl¡entes podrán hacer reservaciones, y en el caso de que sea para

grupos por cumpteaños o eventos les brindaremos descuentos del 5% hasta el

15 %, esto dependerá del número de personas.

4.2 Tipo de Servicio

Al ser un Restaurante, se ofrecerá un menú Americano, el cual se

distingue por su rapidez. El menú rebosará de imaginación y los llevará a

sentirse como en un tradicional Deli de New York; no se ofrecerá bebidas

alcohólicas pero si un gran menÚ de bebidas frías y calientes.

CIB.ESPOL



Se brindará todas las noches un concierto, presentando grupos de

música cristiana de la ciudad, con un repertorio variado, el concierto durará

aproximadamente una hora y el resto de la noche nuestros clientes podrán

disfrutar de música cristiana de artistas reconocidos en un volumen apropiado.

Los clientes tendrán a su disposición el alquiler de iuegos de mesa a fin

de que puedan pasar un tiempo ameno entre amigos lleno de diversión

MENU
Plato Fuerte

Filete de carne tr¡nchado acompañado de pápas fr¡tas

Pechuga de pollo trinchado acompañado de papas fr¡tas

Alitas p¡cantes

Sandwich de Pastrani
5andwich de Pollo

Sandwich de lomo
Hamburguesa con carne de lomo

Costilla de cerdo con salsa Hawiana

Costilla de cerdo con salsa barbacoa

Brochetas de pollo

Brochetas de lomo

Postres

Cake de chocolate con crema de menta

Tarta de queso freso con viruta§ de chotolate blanco

Puding de café con Ieche acompañado de helado de vainilla

Helado de Mango y maracuya

Brownie
Bizcocho de Zanahor¡a con chocolate caliente

Beb¡das

Chocolate Cal¡ente con crema

Café a las tres leches

Té helado de la casa

Bebida helada de Frutas

Sorbete de trutas
8at¡do de Yogourt

café lmperial
Ponche de vainilla y Canela

Batido de Frutas (escoger una fruta)

Batido de guineo y vainilla
Batido de fresas y guineo

Bat¡do d€ Manzana y kiwi
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4.3 Equipamiento del local

Táblá 4.1
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Se realizó la cotización de todos lo necesario para el equipamiento del

local a fin de determinar los proveedores donde podemos encontrar lo

concerniente a muebles, enseres, máquinas y equipos; y el monto del

presupuesto necesario para la adquisición de los mismos.

Como podemos observar en la matriz expuesta el monto a invertir es de

21 629,53,

4.4 Análisis de la Estructura

Para la Ubicación del Resto-Concert se optará buscar las zonas de

mayor movimiento social nocturno, de esta forma será más fácil que el grupo

obietivo del proyecto conozca el lugar, además ayudará a la obtención de los

permisos municipales.

4.4.1 Matriz de Localización

Para la localización del proyecto se considero 3 lugares factibles

considerando las variables necesarias para poder establecer el negocio:

Crzolt¡ Ro.. {C.¡tro de lá Ciud¡d)

Matri¡ de Loc¡l¡r¿(ióñ

tl¡bo.¡d¿ por lor At)lor.t

Tabla ¿.2

cB

Cal¡fir¿(ió¡

l 0,45l 0.450,15
0,40,50,1

0.5 5 0,550,1
0,750,9 50.15

0,6 l 0.53o,2
0,3? 0.1 20,15
0,10,:l ?20,!s
1,33.5 51
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Como se muestra en la matriz de localización de las tres opciones

expuestas la escogida fue en el Centro Comercial "La Piazza-Ceibos"

El lugar elegido cuenta con una ubicación Favorable debido a que se

encuentra ubicado en la aven¡da principal de la ciudadela los Ceibos y es un

centro comercial abierto de gran concurrencla.

4.4.2 Facilidad Técnica de Construcción'Remodelación

El centro comercial La Piazza- Ce¡bos cuenta con locales de hasta

150m2, con capacidad para 100 personas. Los locales son concesionados a

d¡ez años con facilidad para remodelación y ambientaciÓn necesaria para

establecer diferentes áreas dentro del mismo.

4.4.3 Tamaño

El local tendrá capacidad máxima para 100 personas, con 3 amb¡entes:

el primero en la entrada del local que le brindará al clienle un ambiente tranquilo

para charlar mientras disfrutan de un menú variado, el segundo ambiente es en

la plata baja donde se presentará todas las noches un grupo musical, tamb¡én

habrá un karaoke, y el tercer ambiente será en la planta alta o terraza que

brindará mayor exclusividad también llamado V l.P.

El local contará con diferentes áreas para la distribución de los materiales

como: Cocina, bodega, y una oficina. (Gráfico 4 1)
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4.5 Estructura organizacional

A fin de poder brindaftes el meior servicio a nuestros potenc¡ales cl¡entes,

creemos que es necesar¡o que al momento de la contratación del personal se

cumplan con tres premisas:

Que sean profesionales y con exper¡encia en el campo del trabaio a

real¡zar.

Que tengan vocación de servicio al cl¡enle.

Y que profesen la religión Evangélica
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Organigrama

Gráf¡co 4.2
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CAPITULO 5

En esre capíturo, ,"::;'"':'::Hi:::::ero que se rearizó para ra

implementación del Rest-Bar CREO en la ciudad de Guayaquil, a fin de

demostrar la fact¡bilidad del proyecto, para lo cual se contemplará la inversión

inicial requerida, además se presentarán las proyecciones de ingresos así

como los costos y gastos a fin de encontrar las utilidades esperadas.

5.1 Inverción lnicial

A continuación se muestra la tabla de todos los rubros que se ha

estimado de inversión inicial, para poner en marcha ReslBar CREO, y las

posibles opciones de financiamiento ya sea por dotación de los accionistas o

por medio de apalancamiento bancario.

INVERSION INICIAL
Derecho de llave s 10.c 00,00
Muebles y E nseres $ 6.s 70,82
Equipos $ 21.3 72,52
Gastos P reoperativos $ 24.S 91,50
TOTAL $ 63.3 34,84

TABLA 5,1 Elaborado por los autores
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5.1.1 Gastos Pre oPeraüvos

Son los gastos que se incurren antes de poner en marcha el negoclo' los

cuales incluyen gastos legales de constitución y gastos en infraestructura en

obra física, los mismos serán amortizados conforme a la ley en 5 años'

TABLA S,2 Elaborado por los autor€5

Dentro de los Gastos Pre-operatlvos tenemos el rubro de los Gastos en

infraestructu ra, los cuales corresponde a Ia remodelación y adecuación del

local el cual es una concesión a diez años plazo.

A continuación se muestra en la tabla 5.3 de forma detallada los valores

a pagar por esta obra por un valor total de 15.912,50 dólares. Para esta obra se

escogerán materiales de alta cal¡dad y con mano de obra especializada a fin de

evitar errores o retraso en la obra.

ValorlonDescripc
290.00$Registro Mercantil

2,00$Patente
30,00$0LbExtrntor
30,00aMirusterio de Salud
15.00Qde Bomberos
1 2,00Tasa Municipio
20,00$Acta de lnspección
30,00§Tasa de Habilitación

s 15.912,50Gasto en lnfrestructura
$ 16.341 ,50Subtotal

8 650,00Qlicidad lanzamientoqastos pub
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$ 1 890,00$ 12,60150rn¿Piso lnlenor de ceramica
$ 2 467,50$ 16,45150m2Tumbado de Yeso

$ 155,00 $ 6.200,0040m2Aluminio y Vldrio
$ 307,00$ 15,3s20GALPintura $ 448,00$ 1 12,004JueqoPiezas Sanitarias
$ 1.100,00$ 1.100,001UNDlnstalaciones Electricás
$ 3 500,00$ 3 500,001UNDDecoración
$ r5.912,50Total Gasto en lnfrestructura

Elaborado por los Autores

TABLA 5,3

5.2 Capital de Trabajo

El capital de trabajo son los recursos que la empresa necesita hasta que

el negocio tenga la capacidad de generar sus prop¡os ingresos o simplemente

para poder operar, Dentro del capitat de trabajo se encuentran costos de

materias primas. Del m¡smo modo los gastos sean estos administrativos o de

ventas.

En cuanto al capital de trabajo del proyecto Creo Bar, es necesario la

cantidad de S 25.163,94 mensuales. (Ver anexo 2)

5.3 Financiamlento

El flnanciamiento tanto del capital de trabajo como de la inversión inicial

del proyecto se llevará a cabo med¡ante el 70% financiado con un préstamo a

una institución financiera, y el 30% de capital propio. Por lo tanto serÍan

S61 .949,14 de préstamo bancario y $26.99,63 de capital propio-

C]IB-ESPOL
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De este modo, se ha tomado como tasa referencial 9% de interés anual y

5 años plazo para el préstamo bancario los detalles de la amortización de la

deuda y los pagos se pueden ver en el anexo 3

5.4 Proyección de lngresos Por V€nta

Dado que los datos estimados en la demanda potencial no generaron

una buena aproximación, los ingresos se estimaron acorde a la capacidad del

local y a ta experiencia de negocios del mismo mercado, teniendo en cuenta

que es un negocio nuevo que se deberá dar a conocer dentro del medio'

Se estimó que se atenderán alrededor de 700 personas semanalmente

de los cuales, el 75% adquiere algÚn tipo de postre. La clientela aumentará

acorde al crecimiento poblacional de la ciudad que es de 2,65% según los

resultados del último censo información proporcionada por el INEC'

Elaborádo por los Aulores

TABTA S.4

5.5 Prec¡os de Venta Promedio

Para el cálculo de los ingresos se dividieron los platos en tres calegorías

y se calcularon precios promedio de para cada categoría1.

20631 s 283 166,00
2118$ 299.390,002
21743 $ 316 543,55
2231$ 334.679,914
2291$ 360 979,575

¡ par¿ poder ver el menú y el precio de cada plato que se ofrecerá reYisar el ANEXO 4
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56 368,00I$ 2.41 450,00PostrEs
600,00 55.317,60s$ 1,77Beb¡das
600,00 $ 1 17.374,40s 3,76Platoü Fuortas

3 229.060,00reso Total Año I

TAELA 5,5 Eleborado por los autores

Los precios crecerán anualmente alrededor de un 3% según la inflación.

Estos precios se los multiplico por el número semanal de clientes estimados, y

por cincuenta y dos semanas que tiene el año.

5.6 Proyección de Costos y Gastos

A fin de poder estimar los rubros de costos en los que se debe incurrir

directa o indirectamente cada periodo, se elaboraron estudios de mercado a fin

de escoger proveedores que doten produclos de alta calidad. Además se

tomaron en cuenta los gastos en mano de obra especializada para dar la

adecuada atención a los clientes.

5.6.1 Costos de Producción

Los costos de cada plato representan el 70% de los ingresos del cual el

60% se estima que es el costo de la materia Prima. Asimismo en este rubro se

está tomando en cuenta el costo de la transportación. En la tabla 5-6 se puede

observar en forma resumida los costos de Materia Prima, que además tendrán

un alza de un 37o anualmente acorde a la inflación.

CIB-ESPOL
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lnflación 3o/o

$ 123.686,911

$ 130,773,55

$ 138.266,223

$ 146.188,18¡+

$ 154.564,04

Elaborado por los Autores

TAStA 5.6

5.6.2 Gastos Administrativos

A continuación en la tabla 5.7 se muestra los Gastos Administrativos en

los que se incurrirán para el funcionamiento del Rest-Bar, estos ¡ncluyen gastos

en serv¡c¡os básicos, ¡nternet, y articulos de limpieza.

Elaborado Por los Autores

TABLA 5,7

ValorOescripclón
s0,005Ljmpeza

200.00SSumrnistros
31 0,005Servicios Basicos
100,00slnternel
660,00$TOTAL por cada mes

7.920,00TOTAL ANUAL
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5.6.3 Gastos de Publlcidad

A fin de dar a conocer el negocio, su ubicación y los servicios que se

ofrecen a los consum¡dores potenciales, se ha planificado una dura campaña de

publicidad antes de la apertura, la cual se mantendrá durante la existencia del

negoc¡o, para poder mantener el primer lugar en la mente del consumidor e

igualmente captar nuevos y leales clientes.

Como se observó en el estudio de marketing, el presupuesto para los

gastos de publicidad serán de $ 17.700,00 anuales, y el costo de la campaña

publicitaria de pre apertura será de $ 8.650,00.

5.6.4 Gastos de Depreciación

Los muebles y enseres al igual que los Equipos se depreciarán a cinco y

tres años plazo respectivamente, por lo cual se ha previsto una reinversión al

término de su vida útil.

fAELA 5,8 Elaborado por l05 áulores

5.6.4 Gastos de sueldos Y salarios

A continuación se encuentra la tabla resumida de sueldos y salarios' en

las cantidades anuales presentadas están tomados en cuenta los debidos

impuestos, vacaciones y beneficios sociales. La tabla de sueldos más

específica se encuentra en el anexo 6.

GTO ANUAL DEPvroA uTlL% DEPRECIACIONVALORACTIVO
1394,16S5JJJ6 970 82(

Muedes y eflsecs
1.124,17cJ33,321 312.52SEquips
8.518.34I28,343,34§TOfAL
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12275,74JItAisicos
10413,771Gerente
6063,871Chef

13841 ,703Auxiliar de cocina
20459,565lrrlesero

4323,911Cajera
1 4903,89Encargado de Sonido

40s1,911Auxiliar de Limpieza

sTOTAL

fABLA 5.9 Elaborado por los autoret
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5.7 Flujo de Caja ProYectado.

@
d
f,a
n

0
,1 2

S 334'5?rBl

5

Matar¡e Pnma $ r23.686,91 $ -130.773,55 $ -138.2ffi.22 t ¡¡{6.188.18 ¡ ¡ 5,1.564,04

Gsstos de Sueldos y Salarios s .76.371.34 $ -76.374,34 i -76.37,1,34 $ -76.374.34 ¡ -76.37,1,34

Gastos de Alqu¡ler 3 -18.000,00 § -18.000,00 s -18.000,00 ¡ r 8.000.00 ¡ -18 0m,00

Gastos Administrati\os s -7.920.m $ -7.920,00 t -7.920.@ $ -7.920,00 5 -7 920,00

Gastos de Ventas $ -17.700.00 3 -'17.700,m f -17.700.00 s r7.700,00 ¡ -17.700,00

ncieros $ .5 r¿9.86 S 4.623,88 t -3.457.91 § -2.311,94 ¡ -'1.155.S7

Depreciación s -8 518,34 $ €.518,34 $ +.518,34 s -8 518,34 S € 518.34

Amortización Gastos preoperati\os § 4 998.30 $ {.998,30 $ -4 998,30 s 4 998.30 $ -4 998,30

Utilidad Antcs Part Traba a doÍos s 20.188,26 $ 30.461,58 t 41.298,43 $ 52.668,80 ¡ 71.7¡48,6t

15% P an rabajadores $ -3.028,24 | 4.577,24 5 {.194,77 I -7.300,32 t -10.762,29

knp Rente 25% ¡ -1.290,00 I 4.477,34 ¡ {,77 5,92 $ -11.192,12 ¡ .15.2,16,5?

¡ 12.870.01 19.432,0'l 26.327,75 72

Deprecracrón $ 8.518.34 $ 8.518.34 $ 8.518.34 $ I518.31 $ I518 3¡¡

Amonización Gastos PreoPerat i\os s 4 998.30 $ 4 998.30 s 4 998,30 $ 4.938 30 5 4 S98,30

lnlersrón lnicial $ 63.334,84

ln\eGron de ReemPlazo tr -21 .372.s2

l ersión Caprtal de Trabaio $ -25 163,94 $ 25.163.94

S 61 949 14

Amo(lzacióo Deudá $ "12 389.83 $ -12.389.83 $ -12 389,83 s -r2 389.83 t -12 389,83

Recuperacion Derecho Lla\e
§ t0 000.00

Valor de Oesecho
7 124,17

$ 13.096,82 i ?0.558,82 6.082,0,r ¡ 3¡t.703,17 89.

alor Actua AN)

fAaLA 5.10 tlaborado por los autores
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I 360.979,57$ 3'16.543.55$ 299.390,00$ 283.166.00lngresos

¡ 35-103,675 25.909,35; 17.160,02¡dad Ant.lñp.Rta

¡ 33.576,3E

FPrestamo

Fluio de Caia

AR .68llr



La tabla 5.10 muestra el fluio de ca¡a proyectado a 5 años, con el 70% de

financiamiento de la inversión, se observa que a partir del primer año se obtiene

flu.jos positivos, permitiendo obtener utilidades en cada periodo.

Se ha elaborado también olro escenar¡o de flujo de caia proyectado,

financiado mediante el 60% deuda y 40% capital propio. (Ver anexo 7)

5.8 lndicadores de rentabilidad

Determinada la inversión inicial, los gastos, los ing resos esperados se

procederá a analiza¡ los respectivos flujos de efectivo, en los diferentes

escenarios establecidos, los indicadores generales para evaluar estas

situaciones son el valor actual neto (VAN) que corresponde a los valores futuros

traidos al presente, y la Tasa lnterna de Retorno (TlR) que representa la

rentabilidad del proyecto que va a ser comparada con la tasa que piden los

accion¡stas o el mercado.

5.8.1 Valo¡ Actual Neto (VAN)

Según el valor obtenido en el flujo de caia, indica s¡ un proyecto debe o

no realizarse. lndica el valor presente de los ingresos recuperada la inversión.

De acuerdo a la interpretación tenemos:

Decisión

Producirá perdida, no permite

recuperar la inversión

No producirá n¡ perdida ni

ganancia

La decisión se tomara,

anal¡zando otros cr¡terios.

El proyecto debe recházarse

Elóborado por los autoresTABLA 5,11

lnterpretación

VAN positivo La invesión producirá

ganancias, por encima de la

rentabilidad exigida

El proyecto debe real¡zarse

VAN cero

VAN negativo
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En conseoencia el VAN del proyecto es de S 28328,78 por lo tanto se

debe real¡zar el proyecto pues permit¡rá recuperar la inversión y generará un

excedente.

5.8.2 Tasa lnterna de Retorno

Es el tasa de rentabil¡dad del negoc¡o, es la tasa a la cual el valor actual

neto es cero, es decir a mayor TIR mayor rentabilidad. En el proyecto la TIR es

de 71 ,09%. No obstante este indicador es comparado con la TMAR para

evaluar si el proyecto es viable o no, debido a que la TIR no tiene implicito el

r¡esgo al cual se está enfrentando el negocio.

5.8.3 Cálculo de TMAR

La TMAR es la tasa mÍnima atract¡va de retomo, existen varias maneras

de calculara, no obstante, el método utilizado para esle proyecto es el modelo

CAPM (Capital Asset Pricing Model) modelo de valoración de los activos de

capital, cuya fórmula es la sigu¡ente.

re = rf¡¡5¡ + F(rm - r fr,t^) + r ftg

Donde

rfr.rn: Riesgo fijo o riesgo de los bonos de USA2

B: riesgo apalancado del activo3.

(rm - rf): prima por r¡esgo del mercado4.

r/r.r: Riesgo fr¡o o r¡esgo país (Ecuador)s.

r e = Z,l7 o/o + 2,88(5,67 o/o) * B,Z4o/o

¿ finance.yahoo.com
I http://page s.stem.nyu.edu /-adamoda r/
o 

http://pages,stem.nyu.edu/-adamodar (Anoual Return5 on Stock, T.Bonds and T,Bills: 1928 - Current)

' http://www.bce.f in.ec/resu men-ticke r.php?t¡cker-va lu e= riesgo¡ais

CTB.ESPOL
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re = 26,7 60/o

Hay que indicar que el B cambia de acuerdo al nivel de endeudamiento

que tiene la empresa, a parte de la tasa de impuesto de cada país. En

consecuencia el B se encuentra con un nivel de endeudamiento del 70olo que es

el préstamo bancario obtenido para el fnanciamiento del proyecto. (Ver detalles

en anexo 8)

Bajo estas c¡rcunstancias se puede evaluar que mientras la tasa mínima

exigida es el 26J60/o, la rentab¡lidad del negoc¡o (TlR) es de 71,09%, por lo

tanto el proyecto se lo puede aceptar como viable.

Por otro lado observando el anexo 7, el flujo de caja compuesto mediante

60% deuda y 4Oo/o capilal propio, anoja una TIR de 59,45%, y una TMAR de

23,04o/o, en estas c¡rcunstancias el proyecto puede ser aceptado pero este

escenano es menos favorable comparado al analizado antenormente.

5.8.4 PAYBACK

El Payback es un ind¡cador que le permite observar al ¡nversion¡sta en

que periodo va a recuperar la inversión hecha en el negocio. En la tabla 5.12 se

muestra que la ¡nvers¡ón en el proyecto se recuperara en el tiempo de 2 años, 7

MESES

PAYBACK

0 I 2 3 4

PAYBACl( SIMPI.T

-m549.63306 s 13 996,82 $ 20.558,82 $608204 $ 34.703,17 $ 89 154,64

-26549,63306 s 12 552 81 $ I 0c6,01 $ 14.0E8 05 $ 48.191.n $ 137.945.86

2,61fi 732m 2 años 7 met€s

PAYBACX DESCONTADO

-26549,63306 $ 1 1 042,04 $ 29.013,71 s 11.569,43 $ 79.4!1,91 $ a1 366.98

-26549, 63306 s 15 507 59 $ 13.506 11 5 25 075,55 $ 104.530,46 s 335 &97,44

2,5345 6,4'1ffi278 2 años

t3

I

7 mes€s



5.9 Análisis de sensibilidad

El análisis de sensibilidad es una herramienta muy utilizada para

comparar diferentes escenarios, cambiando la tasa de crecimiento de una

variable, sean estas ingresos, costos u otfa que se considere de verdadera

importancia para el funcionamiento del negocio

En el escenario escogido para llevar a cabo el proyecto, se observa que

una disminución del B% en los ingresos obtenidos anualmente' generará

perdida debido a que a esa cantidad el VAN se hace negativo y la TIR del

negocio es menor que la tasa exigida por los inversionistas. De otro modo un

aumento del 15% anual en los costos de materias primas tamb¡én dará como

resultado un escenario no favorable para realizar el proyecto (Tabla 5.1 3). Estos

incrementos son tomados en cuenta para decidir sobre cuáles son las

verdaderas variables de riesgo, para lomar futuras decis¡ones estratégicas'

Tabla 5.13 Elabor¿dá por los autoret

I NGRESOSRESDAO P oIL I DS SE NS BLIE

TIR RES ULTADOVARIACION
{1

Es Feclibles201224 37.13'/o$0,ú
71.090/d Es Factrb es 2E 328,780%

101 67% Es Fáctbles 50.259,23
Es Factrb e133,55%s 72 189.6S10%
Es Fáclible1&.21o/os 94 120 141504

-EI-@
rer@E

ANALISIS OE SENSIBL¡OAO RESPECTO A COSfOS
RESULTAOOTIRVARIACION

Es Fact ble91 70%s 47 442,46'1OYo

Es Faclrble84.23%s 37 885.62-5vo
Es Faclrble71.O90/"0% 5 28 328,78
Es Factible$ 18 771.94 58,34%5"/,

46,050/o Es Facl b e$ 9.215,10

IUr E-E- ffi@
@@
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Análisit de Senribilidad

s 120.000,00

s 100.000,00

s 80.000,00

s 60.000,00

s 4o.oo0,0o

s 20.000,00

$ 0,00

s-20.000,00

- 
Ingresos

5 -40.000,

5-60.000.00

s -80.00o,00

s -100.000,00

Gráli.o 5. 3 tlaborado por los Autores

En consecuencia para completar los estados financieros a continuación

se presentan el estado de pérdidas y ganancias, con el balance general' ambos

proyectados a los cinco años que dura la ejecución del proyecto.
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5,10 Estado de pérdldas y ganancias

2E3.166,@ 299.390,00 316.543,55 334.679,91

I31 2 5

- 353.855,39
7.124.17

57360.m 316.283.1

123.686.9 130.773,55 1§.266.22 14ti.188.18 154.564,04

178-277,321 188.491,72 205.415,53@ 168.61

t39.290,83 138.134,86 136.978,89'135.82'2'92134666,95

20.188.26

76.374,9
18 000.00
7.920,00

17.700.00
1.'155,97

8.518,34
4.998.30

71 748,fi
10.762,8
60.986.29
15.246,57

76.374,34
18.000,00
7.920.00

'17.700,00

2.311 ,94
8.5'18.34
4.998.30

52 m8.80
7. S@.32

¿14,768,48

11.192,12

76.374.U
18.000,m
7.920.00

17.7m.m
4.623.88
8.518,34
4.998,30

30.481,58
4.572,24

25.909,35
6Án.v

76.374,34
18.000,00
7.920,00

17.700,00
3.467,91
8.518,34
4.998,30

41.298.43
6.194,77

35. r03,67
8.Tt5,92

76.374.U
18.000.m
7.920,00

17.700,00

5.779,m
8.518,34
4.998.30

3.028,
17.160,
4.290,

! (nEgG
tEr€§6 Ftr Verte
lErÉos por VGntá & Acth¡ Fijo

GASTOS
Gastos de SLEI(bs y §alários
Gastos (b Alqualer

Gastos Administrat¡\os
Gastos do Ventas
Gaslos de F¡narrieros
Oepr€ciación
Amort¡zación @ Gastos P reoperat i\ós

TOTAL OE GASTOS

lrülldad Antas de PardclPaclon
(-) 15% Participación Trabaiadores

t ül¡dad Anro¡ d6 lmpuegtoo

C) 25% lmpuesto a la Renta

LJtilidad Bruta

NETA

cosTos
Materia Prima

CIB.ESPOL

76



5.11 Balance General

AffOS

ACTIVO

ACfIVO CORRIEXTE

BEllcG¡
Cu6illa oor cobrar
hÉñterb

ACTIVO FIJO

llrr¡€b¡a! Y artle{l¡
G) fr6pÉclelori da Mu€bl€s Y dr3tlag
Equi@
(-) tb9rrc.l:ioñ & Equipoe

D6rEcño lle\a

Acftvos otFERtDos
Ari¡ndo Drlpegádos
Gast6 Preopérálhos

C) Amodrzscion GEslos P€operatilos

FINANCIERA

73.28/a,03

70 769,15

378,50 2.514,68

l2¡-40E.s.a '186.3t2,5725.t6t,0a

25.r63,9.{

E3.¡lll,¿7

ao_772.30

2.658,97

3{t60,85

1E6 250,01
17. t21,17
2.0f 2,39

119 507,23

2.6r r,31

25.8.12,61 7.12+1721.306,6G

l¡1.99,r,90 t.936,80 a.0S8,30

t€,ta3,ta

6.970,82

21_372,52

10.0m.m

2¡1901.t0

24 991,50

394,18 '
372,52
121,17

991,50
sga,30

6.S70,82
-2.78E,33

21.37?,52
-14.248,35
10 m0.00

LS70,82
-4.182,49
12.f45,04

.21.372.52

10 000.00

0 970,62
-5.578,65

21 372,32
-7 121.17

r 0.000.00

6.S70.82
€.970,82
21.372,52

"14.2¡1E,35

?4.99r,50
-9 99€,60

2¡l 99't 50

- t¡t 99¡t g0
?¿.991,50

.1e.903,20
24.9t1,50

-2,1991,50

clB-EsPoL
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TOTAL DE ACIIVOS

PASIVO

C¡rnt¿ Doa rf¡a pfq\a€dor€s

hn$Jcstoo ooa Paoar
P¡i¡cipeclon L¡Donl Po. Poger

PA,SIVO A LAROO PLA;'O
Ouigoc¡ofl es Flñancierás UP

TOTAL OE FASIVOS

PATRtfOr,¡to

C.Ct a So.Ll
t dldád.! Aomulsdqs
tliHd ¡nB ftl Elsrck¡o

IOIAI DE PASIVOS Y PATRI,IO¡¡IO

0 3 52,|

9.G9G,8a t!.64a,¿5 17,82r,!6 21.903,75 28.0t1'2s

2.378,5S
4 2S0,00
3 028,24

2.51a.08
d.177.v
1.572.24

2 856 07

8.775.92
6.194,77

2.011.31
fi.102.r2
7.90{r.32

2.072.3S
't 5.216.57
to.7a2.2t

6r.*r9,la

6t.14¡,ta

28.5a9,8¡

26.13.63

a9.559,32

t9.2§6,'r5

lg.tt9,65

26 549.63

3r.t69,¡19 2 n$,Ai t2,389,83

so.xt¡,Sa ¡l¿.¡a09.31 34.2S1.68 2t'l8l,2t

38.8r1,6t 83.t79,,11 118.735,11 l6{!a¡5'/at

t2 870.01

26.5,t9,611

r2.870,01
19.432.0t

2€.f..9.63
s?.302.02
26.327,7§

26.5.r0.63
58.629.7E
33.576.30

2€ 5.0.63
92.204,11
a3.730,72



CONCLUSIONES

1. Al hacer una evaluación global de los estudios realizados en este

proyecto, se puede concluir, que el proyecto es económicamente rentable, y la

inversión se llega a recuperar en dos años siete meses, considerado un corto

periodo de tiempo, de otra forma, investigación de mercado demostró que

existe una demanda no satisfecha que asegura el éxito del negoc¡o, Io cual se

demuestra con una TIR del 7Oo/o la cual es mayor que la TMAR exigida por el

inversion¡sta.

2. Como se puede observar el proyecto es sensible a cambios en los

ingresos por venta de -Bo/o. Por lo cual se debe hacer tener cuidado con el

servicio dado al cl¡ente y buscar estar siempre en la mente del consumidor

como el me¡or lugar al momento de divertirse, un lugar a su medida'

3. Pero a la vez el proyecto es menos sensible a aumento en los costos y

cambios del 5 al 10% sobre los costos aun sigue siendo rentable lo cual indica

que a pesar de que la inflación se eleve a niveles tan altos el proyecto seguirá

siendo óptimo para el inversionista.

4. De otra forma la gente no prefiere que se le cobre un consumo mínimo

como estaba previsto ser el modelo de negocio, no obstante la investigación del

mercado arrojo que la gente prefiere pagar solo por lo que consume.

5. Por último es evidente que el marketing iuega un papel ¡mportante en el

negocio, por lo que lamentablemente se ve reflejado en el incremento de los

gastos y por lo consiguiente en los prec¡os, una variable muy sensible en el

proyecto.
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RECOMENDACIONES

1. Por los resultados obtenidos se recomienda buscar financiamiento para

la puesta en marcha del negocio, ya sea con la banca privada o pública'

y si fuera el caso con soc¡os cap¡tal¡stas.

2. Se recomienda que el personal sea altamente capacitado, y de

preferencia de religión evangélica a fin de que se identifiquen melor con

el cliente, mantener siempre la línea y renovar la imagen del local

continuamente para mantener una imagen fresca.

3. Tener en cuenta la poslbil¡dad de crear con este proyecto una franquicia,

sustentada en la experienc¡a obten¡da en la ciudad de Guayaquil, a fin de

abrir sucursales en otras ciudades del país como Quito, Cuenca,

Portoviejo donde también exisle una demanda no satisfecha.

4. Rev¡sar el menú cada 6 meses a fin de verificar cuales son los platos de

menor sal¡da y cuales los favoritos e ir realizando los cambios pertinentes

para que el menú sea variado y los clientes tengan nuevas expectativas'

5. Se debe considerar también la oportunidad de que el negocio no solo

este dirigido a un grupo de personas con creencias religiosas, sino que

este abierto a todo el Público.
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ANEXO S1

E CUESfA

Qua lrle¡n u^ ¡¡ab dlf. l- a€l¡anL cncu€§lr¡ ¡yudara a conocsr bt prelereflclas 6e los usuaños de un c€ñlro de

entrataninb¡b urEh{ lrr¡t 9or ru co{aborgcjón. por fevor rcrponda con una x ta! sEuient6É preguntas

t." ¿Cl¡¡¡ .. .ú fn..o?

Homlaa Mupr-

2,- ¿Eñ qú r¡n¡o d. aarad .. arcuonÚ¡?

Monor ó€ 1 8-Enfa t I Y za-Eñl¡o 2¡ y 30-Mayor cle 30-

3.. ¿En qt¡. aaétat da L ck¡dad YlYa?

Nono- Cünlro- Sur-

4.. ¿Cn{ aa r! ñlval da aducflón?

Co¡egrc- Ulxv€oidtd Prolo!¡onal- Otro 

-5.- ¿C¡¡¡l aa au ñanara h¡bltl¡al da aall. de l¡ ri¡{na y dlva.dEo?

C¡na- Rattaursntos- Olacolec¿s bárcs y kara(*e§- Otros-

8.. ¿Coo qua frrcuaícL b llallra?

un¿ vo¡ al m6!-2 vec€! al mái- 3 vece§ al mes- Má§ de 3 veces-

7.. ¿Cu¡ito apaorlrnadamarita gl¡t¡ an aataa t¡lldrt?

o€ ¡§ a 3lo- 0qt10.315- oe¡15a¡20- Más de ¡20-

i.' ¿Coñoca Ud. .ll Guayaqull tleúlt cantD d. anttatanlm¡onlo ptra 0aÍt' c'ltütn'?

Sr o-

Si te opuarta 6! NO p¡¡rr ! la pre9unta I 0

9.. ¿Racuarda al mmhaa dal gantro da art ¡tanknl.rúo p¡ra eanL ctl'tl¡n¡?

s' {olpecrfiau.) .-

¡_gr'

o
4
üa
rú
o
l.

No-

83

lO.- ¿Lo lntera¡arlt ¡cudlr un centro de onÍoleñlmlanto Pl.¡ jóvan'¡ cfltt¡tno'?

s,-

si-

No_

11.. ¿Cra¡ qua un Pub y rslttul.nto'b¡r deb€n tañaa dllcrrntar rnuar¡"?

12.- ¿Cuál do esiot ¡ñblanto le ll.ma m¡t la .tonclón?

Coñversar con am¡go§ y lomar bebrdás. snack§ (Zona lranqurla) 

-Mús¡ca eñ vrvo y canlar Karaok6 (Zona más anrmade) 

-13.' ¿Quá tlpo do prgo li guat¡.fa que hubl.rr an un cr¡Eo ¡ta ontrt'nlmknto?

Enlrada [bre y paoar solo pof elcoñsumo 

-
Páger a la entrada uñ consuño minlmo y cuendo se acábe paÍFr por aloún congurno ádloonal 

-
1/¡." lndiqur &lo dd m.dlor publlcltarlor por lot cu.lea ¡a gl¡tL'l; q(' 

",'ornoclo¡'r¡ "t' ¡'rvlclo'

Telev6¡ón- Revrslas- Intemet Valla§ publicrt¿ñá3- Rado- D¡áño'-

16.' Al mornanto da etcoge¡ ¡10ún lugsr, ¿Eñ qua aa q¡ p.lñclp'lmtlrlt?

ORDEIE ala¡do el I do m¡yo, aac¡h y el 5 de mano. atcalt.

Preoo

Reputacrón

SeNroos

Segundaó 

-
Lulo

16 ¿Cuál do erto¡ alaücloc con¡¡dara l¡ated gt¡o a¡.1mat lmPoía[ta m Ún lu!l'?
I irtAYOR pond.r.ción. 6 IIEHOR po.d¡nclóñ.

Oecor¿oón

Comrda

Drversrdad de bebldas

Cortesia y respelo en la alenc¡ón 

-Rap,dez [t,cHAg ORACIAS" o



ANEXO 2

Capital de Trabajo

lbses 0 1

¡ 10.307,24

¡ 1 {75,00

¡8.524,53

2

¡ 10.8S7,80

I 1..75.00

¡ I521,53

3

¡ 11 522.19

¡ 1.{75,00

t I524,53

4

612 182,X5

¡ 1 {75.00

¡ I524.53

¡ 12 880,34

§ 1 475.m

s8524,t3

Año I
6

¡ 13618,32

§ 1 475.00

¡8 52153

1

s 14 398.58

¡ 1 475,m

$ 8521,53

8

g 15223,54

§ 1 175,m

i8 524,53

I
t 16 095.78

t 1475,m

¡8.524.53

10

t 17.017.s

¡ r 175.00

¡ I 521 53

11

t 17 S3m
¡ 1.475,00

¡ I521,53

12

t 19m3,91

¡ 1.175,m

¡ I524,53

rralPrima

tos Vont¡!

Adm¡ni!t.¡tiYor

t865000

t 8 52..53

ú.!
t

!

Aña1

I

¡ 23.5§7,17

¡ R.587,17

t ?35É7,17

7

¡23S717
¡23 5§7,17

¡ 23.507.17

3

123 597,17

¡23.S7,17

§23.5s7.ri

1

5 23.597.17

$23.S7.17

§ 23.597 17

5

¡ 23 597,17

¡ 23.59i,1'

123 5€7,17

6

$ 23.597,17

¡23.597,17

f 23.597.17

1

¡ 23 597,17

$ 23 5S7,17

I23 597,17

8

§23.597,17

$ 23 597.17

¡ 23.S7,17

§ 23 5S7,17

g 23 597,17

s 23 5S7 17

10

¡ 23 597,17

¡ 23 597,17

t23S7,17

11

123 507,17

t 23 597 17

123.507.17

12

¡ 23 507.17

¡23S7.17

¡ 23.507.17

rfr¡Inrim

0

t 283.166 00Total ngresos Año 1ilEñE ifltt!
¡YEíBud

Vsrtas

1fm cddo

@@@

Egre.g mfn¡¡¡ I
§ 29 023 47

22 181 88
2j095.30¡ 24 398 11 s25U3.0786 t 23.617n ¡ 20 m7,32 521521,711 r71,53

Año I
6

121110II
2 30lbses

lngreso mtntu¡l

fureso mañ!u.l

¡0,m
¡ 17 17a,53

§ ?3.59i,17

¡ 2r.521 71

s 23 597 ri
§ 22 181.88

s 23 597.17

I 23 617 8{

s 23.597,f7

$25.U301

s 23 597.17

5 26m5,30

¡ 23 597 17

¡ 29 023.47

17 23

§ 27 017.s1 127 992 56I 22 879 86

17

s 24 398.11

$235971

3 20 306 77

111

$20ñ73?
,17

075 45§269984SeUo man!ual
426 302

5
14 "13.120.35 -¡ 1395,39-¡ 20.63 -§ 8& 311 415.29 1717.30 1 6?5 90

17153
-5 25 163 94.¡ 19 737

-917171,53Aclr m ul¡do
1

I
49.4n.11 -S 11 921.S92 -¡7.797.¡ 918,84 'S 7 693.5513 .l 1r 6 976.25

naado pñooned¡ dálicildel acuñttlttade abaJ POtC¿p¡tal

¡ 25163,94 al rEs

84

l0lffi



ANEXO 3

de la deuda
Tabla de Amortización

Prástamo 70%

Propio 30%

Capital
Tasa

61.949,14
9,33%

Periodo Pago lnte res Amortizacion Saldo
$ 61.949,14

1 $ 18.169,68 $ 5.779,86 $ 12.389,83 $ 49.559,32

2 $ 17.013,71 $ 4.623,88 $ 12.389,83 $ 37.169,49

$ 15.857,74 $ 3 467,91 $ 12.389,83 $ 24.779,66

4 $ 14.701,77 $ 2.311,94 $ 12 389,83 $ 12.389,83
EJ $ 13.545,80 $ 1.155,97 $ 12.389,83 $
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ANEXO 4

Precios Ponderados

Podei

Vontaa a la
r ffia na

Pariic¡pacion
Pr€ c¡o

Pondoiddo

Cake de chocolate con crema de menta $ 3,00 98 17 41% 0.52

Tarta de queso freso con ürulas de chocolate blanco $ 3,50 79 14.03% 0,49

Pudrng de café coñ leche ñado de helado de \€inrlla $ 3,00 74 13.1404 0.3s

l-lelado de l.rango y maracuya $ 2,00 96 11 .054/0 0.34

B zcocho de con chocolate ca|ente $ 1,50 90 15.99% 0.24

Brolvnre $ 1,50 126 ?2.38./. 034
2,32

Bo b¡da s

Vo ñta t a la
sema na

Partic¡pacion
P.ecio

Ponderado

$ 1,50 30 4 c[ok 0.m

CaÉ e las lres leches s 1,80 38 5,07% 009

Té llelado de la c¿sa s 1,80 75 10,000/0 0.18

Bebida heleda de Frulas $ 2,00 78 10,40% 0,21

Sorbete de Frutas $ 2,50 s3 12 400/. 0 31

s 280 61 8, 130/o 0.23

$ 1,20 90 12 00% 0,14

Ponche de \áinrlla Canela S 1,00 18 ? 40% 0,02

Batrdo de Frutas ( una ta s 1,30 84 11.20% 0,15

Eatrdo de rneo !áinr a s 1,60 65 8.67% 014
s 1,60 67 8.93% 0.14

Batido de Manzana y kiwt $ 1,60 51 6.80% 011
1,78

75{) 3,71

Cánl SenEñal

Postres 1 308.50

Eebrdas 750 1335.70

Plalos Í.rertes 2.801,30
TOTAL 5 445,50

fur 52 §t.manas an et año

563

750

Platos Fuarteg

Ve nta! a la
tBmana

Partic¡pacion
P ro cio

Ponde ra do

Filete de cam€ tnnchado acompañado de papas fritas s 4,50 60 8.00% 0,36

Pechuga de pollo trinchado acorÍpañado de papas fntas $ 5,00 41 6.27% 031

Alitas picantes $ 4,00 100 13.33% 0,53

Sandv,/ich de Pastrani $ 3,s0 5.20./" 0,18

Sandlvich dB Pollo $ 3,80 10.80% 0.41

Sandwich de lomo s 4,00 90 12.W4/. 0,48

Hamburguesa con carne de lorno s 3,50 12.670k 044

Coslilla de cerdo coñ salsa Hawiana $ 2,50 67 8 93% 0.22

Costilla de cerúo con salsa barbecoa $ 4,00 38 5.O70/, 020

Brochetas de po¡lo $ 3,00 51 6,80% 020

Brochotas de lomo $ 3,50 B2 10,93% 0.38

CIB.ESPOL
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Chocolata Cahente con crema

Batido de Yoqourt

Café lmpeña¡

Batrdo de iesas y quineo

$ 283.166,ü)

f--?sot 3¿4
1.78



ANEXO 5

Costos de materia prima incluida la inflación anual

MENU

139,39 147.38131.84s117.945
121.325

5 124,69
S 104,53 L!4,75

195_311a4,73
63. ()4

s
5 70,47

154,91
5
s 206,s1

124,275
s
s
s

218,34
74,5L

164, O 15
59,52

134.45

s 102,65
s a'?4,72

196,50ss 1as,8s
5 142,15
s 166,26

66,6s
L50.29
175,74

s
s
Sts7.25

arñe tr¡nchado acompañado de papas frltas
ollo rr¡ñchado acomp añado de papas fritas

Sandwich do Pastrani
Sandw¡ch de Pollo
Sañdwich de lorño

181,49s5 17\6162,36st45,24s 153_ 56uesa con carne de lomo
86,419at, /977,365SCostllla de cerdo con s¿l5a Haw¡ana

42,97s78,47570,2066,39SCostllla de ce.do coñ galra barba(oa
43,51s74,9957O,tt6

-74,22

74,7156,6, a35
156,66sL48.175t4D.t4S 125,36 1,32.54sBrocheta3 de lomo

S ú1,74 160,445143.56s3 ¡35.7a128,4?Cake de chocolate coñ crema de rYrenta
150.931 15, O1s 3 1a2,755 t27.70120,74STarta de freso con vlrutas de chocolate blanco
t21,Aas10a,405 s 114,61s 1o2, s3sñado dr¡ helado de va jñ¡llade café coñ leche acom ao4.§99, 1258Ía,ft7s 93,75s43,4 7sHelado de Ma

73,6969,70S65,92554.94
97,57S 103, t6s92,29s47.29S82,565Blzcocho de Zañáhorla con chocoláté cálleñ!C

Bet idas 24,2r,97 23,23I20.78519,66sChocolate l¡ente con crerña
37,34I35,31s31.595 33,40S5Café a ¡a5 t
71,6969,706s,92S62,35s54,9'75Té helado d!- ¡¿ c¿sa
45,155-t 2,o48,14sBebicta helada de Ffutas

L26.915s 12().03s lo-1,37 5101,56Sorbete de Frutas
9-1,23I48.14s78,44 s 4f,40gat¡do de Y

55,76 54,9s552.7349,8847.1,7Café I
9,29 9. A3a,794,317,86sPonche de va¡n¡lla

s9,61Ss 56,34s5;o,43s47,70sBatido de Frutas
56,77s3,694a,035 50,74545,43Batido de
5a,51s55,3452,3446,425 49,51Eatido de fresaS

42,t3s 44,94s39,Us37,69s35,645do de M3ñ:ana

2_97 2,195s 2.65a,97 5 2.411,31
52

z 378,59 5 2.514,AA

N UMERO DE SEMANAS AL ANC)
IOTAL SEMANAI

Errr!:tl::trllGIEF.?li!!

a
\o

0{
88

.osro Sema nal por cada Plato( con inf lac¡oñ Pa."!1!EM¡S!-gI

91,4373, t6

s ao,s4

o
ts

Bf
ol-



ANEXO 6

Matriz de Sueldos y Salarios

Matriz de Pagos al Personal

ELAEORADO POR tO5 AUTORES

o
tr
oat
o

11,00 12275.7429,436 1 ,3?2UI\^is¡cos
10413.7778,05?u700Gerente

'16,6744,6400Chef
12.50 13841.70liar de cocina

20459,5611,0029,436[¿lesero
11,6731 .222U280
13,3335,682Ude Son¡doEnc

4091 ,9111,002 9,4362UArxiliar de L¡m a

TOTAL DE PAGOS A- PERSONAL AT.¡ U AI.IZAD O

89

ArualSECAP
o,5%

IECE
0,5%

IESS
Af'orte

Patronal

Decinp
Tércer
Sueldo

Decinp
Cuarto
Sueldo

Cantidad de
Erpleado

Gasto en
Salar¡o

Mensual
Cargo

1

1
,1

1

400
- ,rrl- 606E¡

-- 
r¡l

--Td
4323,91

4903,89

-2Bol
320

f I!



ANEXO 7

Flujo de Caja (60% deuda- 40% capital propio)

4 5310
979,579'l$ 316.543,55$ 283.166,00 $ 299.390,mr¡gfesos s -154.564,04,18$ -1,16.1$ -130.773,55 s -138.2m.22$ -123.686,91Maleria Prima

S -76.37¿1,3.S -76.371,3¡r$ -76.374,3$ -76.374,34§ -76.374,34Gaslo¡doE udd6 y Salarios $ -18.mo,ms -18.mo,m§ -18.000.00 $ -18.000,m$ -18.000.00Gastos de Alqu¡ler $ -7.92O,m§ -7.920,m$ -7.920.00$ -7.920.OOs -7.920,00Gastos Admin¡slrat¡\DS $ -17.70O,m§ -17.700,00s -17.700,@$ .17.7@,0O s -17.700,ooGastos d€ Vantas
-1.155.97s$ -2.311.9¡l$ -3.,167.91s -4.623,88S -4.954,16Gastos F¡nanc¡eros
¿ 518.34$s a 518,34s ,8.518.34s -8.518,34 $ -8 518.34Depreciac¡ón s -4.998.30 -4 998.30$$ -4.998,30s -4 998,30$ -4 998,30Gastos preoperat ilosAmortiz

s 71.7¡18,68$ 52.658,80$ ¡11.298,¡8§ 21.013,95 § 30.481,58Ut¡lidad a ntes Part Trabajadoree
$ -7.900,32 ¡ -10.762,29s 4,194,775 4.572,24s -3.152,0915'/" Pa¡L Traba.¡a dores

¡ 60.986,29$ ¿14.768,¡las 35.103,67$ 17.861,86 § 25.903,35lrtlldad ant88lmp. $ -15.246,57$ -8.775,92 s -11.192,'12$ 6.477,34s -4.465,46lmpuesto Renta
$ /15.739,72§ 33.576,36s 26.327,75g '19.432,01¡ 13.396,39udlldad Neta

I518,34$s I518,34s 8.518.34 $ 8.518.34$ 8.518,34Dep rec ia c¡ón
$ 4.998.30 4.998 30s$ 4 998,30I 4.998,30$ 4.938,30Amortrzacrón Gastos Preoperatt\Ds

63 334.84Sln\Ersión lnrcial
s -21.372.52lnlersion de Reemplazo s 25.163.94-25 163,94$ln\,srsión Capital de TrabaJo

53 099,27SPéstamo
$ ,10 619,85 $ -10.619,85$ -10.619,85$ -10 619,85s -10.619.85Amorlización Deuda s 10 0m,00Recupereion Oerecho lla\,e

7.124.17sValor de Desecho

\
+

,.
ú
n uit-s

90

o de Caia ¡s.399.51 s 16.293.1 l$ §7 soI s 36.473.15



ANEXO 8

Calculo del beta o riesgo del activo apalancado

Fl- Fu(l+(l-t)D1P)

Dor¡de

Bl = Bcta Apalancado ( I-cvcrcd Bcta )

Bu = Bct¿ Daxpalancado ( Unhvcrcd Bcta )

t = T¡¡a Imprcsro dc Rcnta

D/P = Rclacióo dc Apalancamicolo ( Dcuda Fina¡¡ciera / Patrinpnio )

o
ú
tr,
lJt

oI

Bu 1,83 1,83

t 0,25 0,25

deuda 0,6 0,7
caprtal 0,4 0,3

be 3.88875 5,0325
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ANEXO 9

PUNTO DE EQUILIBRIO

PUNTO DE EQUILIBRIO
Coslo vaíáble Foñderaclon[iecoCanl SenBnal

67 4,450,97563Postres
898,4736%1,78 0,75750Bebidas
898,4736%1 ,57750 3,7 4Platos fuertes

2063

2471,40COSTO F Et!¡ANAL

E
rcIT

@

92

o+(Fo)

869

TOTAL


