PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
FACULTAD DE COMUNICACION, LINGUISTICA Y LITERATURA
ESCUELA MULTILINGUE DE NEGOCIOS Y RELACIONES INTERNACIONALES

TRABAJO DE TITULACION PREVIA A LA OBTENCION DEL TITULO DE
LICENCIADA MULTILINGUE DE NEGOCIOS Y RELACIONES
INTERNACIONALES

ESTUDIO DE PREFACTIBILIDAD PARA LA IMPLEMENTACION DE UN BAR -
RESTAURANTE PET FRIENDLY BAJO EL MODELO DE NEGOCIO
INTERNACIONAL FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA CIUDAD QUITO -
ECUADOR DURANTE EL PERIODO 2019-2028. CASO “VILLAGUAU”

GISELA NICOLE PICO ROMO

OCTUBRE, 2019
QUITO - ECUADOR



DEDICATORIA

A mi madre, quien me ha ensefiado que las metas se logran cuando hay perseverancia y que todo
esfuerzo tiene una recompensa.

A mi familia, quienes me apoyaron y estuvieron pendientes durante la culminacion de esta etapa.
A mi perrita Linda, quien fue mi inspiracion y mi compafiia durante el desarrollo de la

disertacion.



AGRADECIMIENTOS

Primero a Dios, por haberme dado la fuerza y la sabiduria durante las etapas de mi vida
personal y profesional.

A mi madre que con su amor y comprensién supo guiarme por el camino correcto en base a los
valores de responsabilidad, transparencia y compromiso que me ha ensefiado desde pequefia.
Gracias por haber empefiado tanto esfuerzo para que me pueda formar profesionalmente y por
ser mi motor de vida cada dia. Te amo con todo mi corazon.

A mis fieles amigas de universidad, Gabriela, Jazmin y Angie, que con su carismay apoyo
incondicional han logrado motivarme para ser mejor a diario. Gracias por todas las anécdotas
de universidad, las risas, las noches de desvelo por hacer trabajos a Gltimo momento y, sobre
todo, por aconsejarme siempre.

Finalmente a mi director de tesis, Jorge Mora, quien me ha direccionado durante el desarrollo
de esta investigacion y, a mis profesores, por su paciencia al impartir su conocimiento a lo largo

de la carrera.



1.

1.1.

111
1.12
1.1.3

1.2

121
1.2.2
1.2.3
1.24

1.3
131

1.3.2

1.3.3

2.

2.1
2.2
2.3
231
2.3.2
2.3.3

INDICE

TEMA . . tiiiiiiiiiiiiiiiiitittttieatetetttstossssssssssssssssssssssssossssssssossssssssssnsons 1
RESUMEN.....uuiiiiieeeeeiereeeeeeeeeneemesnsnsssssssssessseseeeeesssessssssssssssssssssssssssseses 1
ABSTRACT ..ceiiiiiiiiiiiiiiitiiinteiietetatotsstssstosssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 2
ASTRATTON ccuuiiiniiiiiiiiiiiiieiiiiiiietiintetssstssstosssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 3
INTRODUCCION.....cccvvtruuuuunnnnnaaeaaeeeeereeersrsssssnssssssssssssssssseeeesssesssssssnnnns 4
CAPITULO 1: INFLUENCIA DE LA FILOSOFIA PET FRIENDLY ....ccuvvuueee.. 11
Inicios de la tendencia pet frieNdly...coeeeiieiieiiiieiiiiiiiiieiiiiniiaiieenecisecescnson 11
Resefia histdrica de la domesticacion animal...............coooiiiiiiiiiiiiiiiiiinn, 11
Beneficios de la presencia de un animal de compafia........................ooon 13
Origen del término pet friendly...........coooi i 14
Perspectivas globales de la tendencia pet friendly como filosofia.....cccceeeeeninnnnn. 15
Panorama global de la tenencia de mascotas y su industria.............................. 16
Potencialidad financiera del mercado mundial de mascotas.............................. 18
Establecimientos pet friendly...........coooiiiiiiiii 20
Legislacion internacional: Marco europeo sobre la tenencia
de animales de COMPARTA. ..........coviniiiit 21
Inclusion de los animales de compafiia en el ECUador...ccveeeeeiiieiiaiieeneiniennnnnns 23
Millennials como precursores de filosofia pet friendly
en la CUltura CUALOTIANA. .. ... vttt e 23
Legislacion nacional y municipal para la tenencia de
animales de compaiiia y la implementacion de un negocio pet friendly............... 25

Campafias nacionales en contra del abandono y

maltrato animal. ... ... 28
CAPITULO 2: ESTUDIO DE MERCADO Y APLICACION DEL MODELO
INTERNACIONAL DE NEGOCIOS ORIENTADO AL MARKETING
RELACIONAL “FIDELIZACION DE CLIENTES”......ccvvuiittuiierineernneennnnn. 31

Analisis situacional de los restaurantes pet friendly en QUIt0.....ccceveiiniieeniinrnnnn. 31
Generalidades del Marketing..ueeeeeeeieeiieeieeiiieieeeeeneenteeceecnsensescescnsoncancenes 34
¢cQué es la fidelizacion de CHENTES?.........oove it 35

Ventajas del marketing relacional.................oooiiiiiii i, 37

La lealtad como componente esencial para la fidelizacion............................... 38

Estrategia de fidelizacion de clientes en el restaurante espafiol
El SeCreto del SOt0.......uieii 39



2.4 Aplicacion del plan de marketing para la fidelizacion de clientes en el bar-

restaurante VillagUaU....ceeeeeeiieiieiiiiieiieeniiniiariessesnisessesnssnssnssssessnssnsssses 41
2.4.1 Primera fase: 1dentifiCaCion.....ccveveveiuieiniiiiiiiiiiiiieieieierureresasasessssasens 41
24.1.1 Establecimiento de 0DJetiVOS. ... ... 41
2.4.1.2 Segmentacion de la poblacion...................oi 43
2.4.2 Segunda fase: DefiniCION...cceiuiiiiiiiiiieiiiiiiieeiieieeteecneeeeecnsesessnsesascnsens 46
24.2.1 Disefio del plan estratégico para fidelizar clientes...................ocooeviiiiini. 47
24211 Programa marketing One to One orientado al Servicio............................ 48
24212 Programa de promociones y beneficios por frecuencia........................... 49
24.2.1.3 Programa de eventos para recaudacion de fondos en base a la
estrategia “Storytelling” . .......ooiiiiii i 50
24.2.1.4 Programa de incentivos para el personal...................coooiiiiiiiiiiiiinnn, 51
2.4.3 Tercera fase: COMUNICACION. . .iveiuieiiernietiernierierateesasnsessesnsessasasessssnsnces 51
2.4.4 Cuarta fase: FINANCIAMIENTO...cvuvuirererniieiarnreerarreesesnseesasnrsssssnsossasnses 54
2.4.5 Quinta fase: Monitoreo y evaluacCiOn.....ceeeeeeiieeneinieareecerenseeceecsensansenes 54
2.5 ANALISIS FODA . . tiitiitiiieiieiitietinteatessntentessesonssnsessnssnsensssssssnssassssnsass 55
2.6 Analisis de la competencia en base a las 5 fuerzas de Porter......cccceeeeeeeennnen. 56
3. CAPITULO 3: PLAN DE NEGOCIOS.....civtueeertneeernneereneeersneeesseessneeessneesns 61
3.1 Determinacion del ProyeCtO...ceceeeeeieeeeeeeeerinteeceeesenteecescnsenssnsescnsansonsens 61
3.1.1 Caracteristicas del negocio, logo yslogan. ..o 61
3.1.2 Organigrama 'y flujograma............ccoiiiiiiii 64
3.1.3 Utilizacion de recursos Primarios. ..........ouierineinrit i, 65
3.14 DIeta BARF . ...t 66
3.2 Inversiones y financiamiento........cccevuiiiiiieiiiniiiieiiieiiiiiiiieiiiniisietcenscsnens 68
3.21 INVErSION total. ... ..o 68
3.2.2 ACTIVOS T1J0S. ..o 68
3.2.21 Terren0 Y CONSLIUCCIONES. ... .e ettt et e e e e 68
3.2.2.2 MaqUINAria Y EQUIPOS. ... .ttt et e 69
3.2.2.3 IMPIEMENTOS. ... 70
3.2.2.4 MUEDIES Y BNSEIES. .. .ttt e e 71
3.2.3 ACHIVOS ITErIdOS. ...t 72
3.24 Estado de situacion finanCiera.............covviiiiriiiii e 73
3.25 Capital de trabajO.........covviri e 73
3.2.6 ProyecCion e COSEOS. ... vttt et 74
3.2.7 ProyecCiON e INQIES0S. .. . veit ettt ettt e e e e ee 74
3.3 AVAE: Lo]1 [To FoTo I -Toto] 1o ] o ¢ v VN PR 75

3.3.1 Estructura de finanCiamiento. ........eeettt et e e 76



3.3.2 Punto de eqUIlIDrIO. ..o e 76

3.3.3 Indicadores fiNANCIEIOS. ... ..o e 78
3331 VAN Y TIR e 78
3.34 Recuperacion de capital...........oooeiiiiiiiiiiii e 78
34 Responsabilidad animal, ambiental y soCial.....ccceeiieiieiiiiiiaiieriiiiiecieennnnn 79
VI ANALISIS...ceitiiiieeeieetteeeereuneneeeseseeeeeeeeeesessmssssssssssssssssseseseeesssssssnsssnnns 81
VII.  CONCLUSIONES. .. ttiiiittiiiiiatteiiesttssesstesssssstcssssscssessscsssssssssssscsssassssses 84
VIII. RECOMENDACIONES.....ttitiittiiiiitiiiieattctensstosessscsssssssssssscsssssssssnssns 86
IX. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS......cttuuituiitnierueereerneeeneerneeesneessnessen 88

X ANEXOS. . iiiiiiiiiiiiiiiiiiiitiiiiiiiitiitiettittiattecsctasiacssssscacsscssssscsssassssssnssn 96



INDICE DE TABLAS

Tabla 1

Restaurantes y/o cafeterias pet friendly en Quito —2018..............cooiiiiiiiiiiiin, 33
Tabla 2

Seleccion de Zonas Metropolitanas de QUIt0.............ooveiriniitiriiit e 44
Tabla 3

Anélisis FODA del bar — restaurante Villaguau................cooooiiiiiiiiiii e 55
Tabla 4

Distribucién del local de arriendo para la implementacion del

bar — restaurante VillagUau. ... ..o e 69
Tabla 5

MaquUINAria Y EQUIPO. ...t e e 70
Tabla 6

EQUIPO de COMPULACION. ... .ttt e e e e e 70
Tabla 7

D EMENEOS. ... e 71
Tabla 8

Muebles y enseres para el bar — restaurante Villaguau.....................coooiiiiiii, 72
Tabla 9

ACHIVOS QITEIIAOS. . ..ot e 73
Tabla 10

ORIOS BCLIVOS. . ..ottt ettt et e e e e e et e et e e e e et e 73
Tabla 11

Precio de venta unitario ponderado y cantidad de produccion...................cooviiiiiin 75
Tabla 12

Fecha del Punto de EQUIIDIIO. ... ... 78



INDICE DE GRAFICOS

Grafico 1
Porcentaje de distribucion de tenencia de mascotas y nimero total
PO region €N €l 2016, ... ..o 17

Grafico 2
Desempefio historico vs pronostico de la industria mundial de
mascotas por region desde el 2016 al 2021...........oooriniiiiriii 19

Graéfico 3
Pregunta 9: Relevancia de la aplicacion de un programa de fidelizacion de clientes................ 47

Gréfico 4
Pregunta 10: Tipos de programa de fidelizaciOn..............coviiiiiiiiiiii i, 47

Grafico 5
Pregunta 11: Medios de comunicacion preferidos por la poblacion objetivo....................e.... 52



INDICE DE ANEXOS

Anexo 1
Paises y regiones cubiertas en el estudio estadistico de Euromonitor
Internacional en el 2016. ... ..ot e 90

Anexo 2

Porcentaje de tenencia de mascotas segun especie por paisen el 2016......................oooeen. 97
Anexo 3

Porcentaje de representatividad de las actividades de los establecimientos

del sector de alimentos y bebidas en Ecuador..............ccoooiiiiiiiiii e, 97
Anexo 4

Categorias de percepcion del cliente sobre el producto o servicio segun

SUNIVEl de SAtISTACCION. ... ... e e e 98
Anexo 5

Fases para el disefio de un plan de marketing orientado a la fidelizacion

A8 Gl . e e 98
Anexo 6

ENCUESIA PIIOTO. ...t 99
Anexo 7

Criterios principales de segmentacion (Preguntas 1, 2, 3y 4)....coiviiiiiiiiiiiiiiiieeeea, 99
Anexo 8

Criterios para la creacion de la oferta gastronomica de Villaguau

(PreguNtas 5, B, 7 ¥ 8) .. ue ittt e 100
Anexo 9

Menu de las mascotas del restaurante El Secreto del SOt0..........ccoovviviiiiiiiiiiiiiiin 101
Anexo 10

Presupuesto anual para los programas de marketing orientados

a la fidelizaCiOn de CHIENTES. ... ..o e 102
Anexo 11

Logotipo del bar — restaurante Villaguau............ ..o 102



Anexo 12

Organigrama funcional del bar- restaurante Villaguau..................coooiiiiiiiiiiiiii i, 103
Anexo 13

Funcidn de cargos laborales y SUEldOS. .. .......c.ouiiriniiit i 104
Anexo 14

Rol de pagos del primer afi0. ... ......ouuieientit ittt et et 105
Anexo 15

Flujograma de actividades en el bar — restaurante Villaguau.....................c.oooiiiiiiiinnn, 106
Anexo 16

MenUs BARF del negocio Wild Barf (proveedor)..........o.oviviiieiiiiiiiiieeiieeeeeeee 107
Anexo 17

Costos anuales de Materia PriMa..........o.ovueentinntettet ettt ettt et erteeeeaeareaneenaanans 108
Anexo 18

Local comercial para el bar — restaurante Villaguau ..., 109
Anexo 19

BalanCe general.. ... ..ot 110
Anexo 20

Total anual de 10S COStOS de producCiON...........ooviuiiii e, 111
Anexo 21

Capital de trabajO. ...ttt 111
Anexo 22

Proyeccion de COStOS Y GaASTOS. ... e tutntttt ettt et 112
Anexo 23

Proyeccion anual de ingresos a 10 afios del bar — restaurante Villaguau

POT PIECIO A€ VEILA. ... .etettt ettt ettt et et e e et e e et e eae e e 113
Anexo 24

Estructura de fINanCIAIMIEIITO . . ... ... ettt ettt et e e e e et 113



Anexo 25
Simulador de crédito comercial Pymesen la CEN............cooiiiiiiiiiiiiiie e, 114

Anexo 26
CoStoS f1J0S ¥ VATIADIES. . ... vttt 114

Anexo 27
Rubros para el célculo del punto de equilibrio del
bar — restaurante VillagUau............oiiriiriiiii e 115

Anexo 28
Resumen de indicadores financieros: VAN y TIR y decision de inversion........................ 115

Anexo 29
Anadlisis financiero a 10 afios del bar — restaurante Villaguau......................ccooiiiina, 116



l. TEMA

ESTUDIO DE PREFACTIBILIDAD PARA LA IMPLEMENTACION DE UN BAR -
RESTAURANTE PET FRIENDLY BAJO EL MODELO DE NEGOCIO
INTERNACIONAL FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA CIUDAD QUITO -
ECUADOR DURANTE EL PERIODO 2019-2028. CASO “VILLAGUAU”

II.  RESUMEN

La tendencia pet friendly se ha originado en Europa a partir de la inclusion de los animales de
compaiiia en el entorno social, al ser considerados como miembros integrales de la familia.
Entonces, empresas europeas, norteamericanas y latinoamericanas, lideradas por la generacion
de los Millennials, han decidido adoptar esta tendencia como filosofia, pues al permitir el ingreso
de mascotas a los establecimientos y ofertar productos o servicios que los beneficie, obtienen un
mayor nivel de competitividad en la industria y preferencia por los consumidores. La disertacion
de grado analiza la pre factibilidad de la implementacion de un bar-restaurante pet friendly en
Quito, bajo el modelo de negocio internacional orientado al marketing “fidelizacion de clientes”,
el mismo que se ha constituido como una herramienta clave de éxito implementada en el
restaurante espafiol pet friendly llamado El Secreto del Soto. Este promueve una iniciativa para
el fortalecimiento del vinculo afectivo entre futuros clientes y sus mascotas con el fin evitar
posibles abandonos que a diario se suscitan en la capital y, por ende, reducir el indice de perros y
gatos callejeros. El proyecto se fundamenta en la Teoria de la Ventaja Competitiva por
Diferenciacion de Michael Porter, la cual delimita la sustentabilidad de un negocio a partir del
valor agregado auténtico de su oferta y, la teoria de la Responsabilidad Social Empresarial,
orientada a la creacion de una cultura organizacional que se enfoca en el desarrollo profesional
de los trabajadores y la generacién de nuevas oportunidades laborales.

Palabras Clave: Tendencia pet friendly, Teoria de la Ventaja Competitiva por Diferenciacion,

Responsabilidad Social Empresarial, bar — restaurante Villaguau, Fidelizacion de Clientes.



I1l.  ABSTRACT

The pet friendly trend has been originated in Europe from the inclusion of companion animals in
the social environment, upon being considered as integral members of a family. Then, European,
North American and Latin American companies, led by the generation of Millennials, have
decided to adopt this trend as a philosophy, thus by allowing the entry of pets to establishments
and offer products or services in their benefit, they obtain a higher level of competitiveness in the
industry and preference of consumers. The dissertation examines the feasibility in the
implementation of a pet-friendly bar-restaurant in Quito, under the international business model
aimed at customer loyalty marketing, which has been a key success tool implemented in the pet
Friendly Spanish restaurant called El Secreto del Soto. It is shown as an initiative to strengthen
the affective bond between future clients and their pets in order to avoid possible abandonments
that occur daily in the capital and, therefore, reduce the rate of stray dogs and cats. The project is
based on the Theory of Competitive Advantage for Differentiation by Michael Porter, which
defines the sustainability of a business based on the authentic added value of its offer and, the
theory of Corporate Social Responsibility, aimed at the creation of an organizational culture that

focuses on the professional development of workers and the generation of job opportunities.

Keywords: Pet friendly trend, Theory of the Competitive Advantage for Differentiation,

Corporate Social Responsibility, bar - restaurant Villaguau, Customer Loyalty.



IV. ASTRATTO

La tendenza del pet friendly e nata in Europa dall'inclusione degli animali da compagnia
nell'ambiente sociale, da considerare come membri integranti di una famiglia. Quindi, aziende
europee, nordamericane e latino-americane, guidati dalla generazione dei Millennial, hanno
deciso di adottare questa tendenza come filosofia, perché consentendo agli animali domestici di
entrare negli stabilimenti e offrire prodotti o servizi che li favoriscono, ottengono un maggiore
livello di competitivita nel settore e preferenza per i consumatori. La tesi analizza la pre-
fattibilita dell'implementazione di un bar-ristorante pet-friendly a Quito, sotto il modello di affari
internazionali rivolto al marketing della fidelizzazione dei clienti, che é stato uno strumento di
successo chiave implementato nel ristorante spagnolo pet friendly chiamato El Secreto del Soto.
E indicato come un'iniziativa per rafforzare il legame affettivo tra i futuri clienti e i loro animali
domestici al fine di evitare possibili abbandoni che si verificano quotidianamente nella capitale e,
quindi, ridurre il tasso di cani e gatti randagi. Il progetto si basa sulla Teoria Del Vantaggio
Competitivo per Differenziazione di Michael Porter, che definisce la sostenibilita di un‘azienda
basata sull'autentico valore aggiunto della sua offerta e, la Teoria della Responsabilita Sociale
Imprenditoriale, orientato alla creazione di una cultura organizzativa che si concentra sullo

sviluppo professionale dei lavoratori e sulla generazione di opportunita di lavoro.

Tendenza pet friendly, Teoria Del Vantaggio Competitivo per Differenziazione, Teoria della

Responsabilita Sociale Imprenditoriale, bar — ristorante Villaguau, Fidelizzazione dei Clienti.



V. INTRODUCCION
En un mundo globalizado, las tendencias juegan un papel crucial al momento de generar

nuevos habitos de consumo para potenciar un determinado sector econémico, las cuales son
impartidas por nuevas generaciones, responsables en crear innovadoras oportunidades de
negocio que aperturen mercados, basados en el establecimiento de productos y servicios que
aporten un valor agregado auténtico y garanticen su nivel de competitividad. La tendencia pet
friendly fue originada por la era de los Millennials, personas nacidas entre 1980 y 2000, la cual
se refiere al proceso de aceptacion e inclusion de los animales de compafiia en la sociedad, al

considerarlos como un miembro permanente de la familia.

Los perros son los animales preferidos como mascotas, dado el hecho que poseen la
capacidad de generar un vinculo emocional y afectivo con sus duefios. Se estima que existen
alrededor de 1,8 a 2 mil millones de millennials en el mundo, cifra que representa el 30% de la
poblacion global. En cuanto a Latinoamérica respecta, se calcula que el 30% de los habitantes
pertenecen a esta generacion y, solo en Ecuador, representan el 23,2% de la poblacion total
(Gavilanes, 2016, p. 1). Asimismo, se estima que el 57% de los millennials adoptan un animal de
compariia como sustitutos a la procreacion de hijos, debido que estos ultimos significan un
impedimento para su realizacion profesional y demandan mayor responsabilidad (Azinovic,

2016, p. 1)

En este sentido, desde los inicios del siglo XXI, la industria de las mascotas se ha
catalogado como una de las que genera un mayor impacto en la economia a nivel global, al
facturar alrededor de 100 mil millones de délares al afio, cifra que supera por primera vez el
record mundial de la historia. Esto se debe a que los individuos no escatiman dinero cuando se

trata del bienestar y cuidado de su mascota, por ende, se considera como un mercado que posee


http://forbes.es/author/jimena-azinovic/

alto nivel de demanda, el cual proyecta un crecimiento billonario y una rentabilidad sostenible a
largo plazo. Los negocios que han obtenido éxito al implementar politicas pet friendly varian
entre peluquerias, restaurantes, supermercados, cines, entre otros; mientras que otros deben tratar
de modificar su oferta y sus estrategias de marketing orientados a los gustos y preferencias de los

clientes con el fin de evitar ser absorbidos por la competencia.

El éxito de estos establecimientos se debe a la ruptura de esquemas tradicionales, los
cuales alegan que los perros y los gatos deben ser tratados como animales destinados a servir al
hombre, sin embargo, a partir de su domesticacidn, la sociedad moderna prefieren compartir
experiencias con seres de estas especies que con los demas seres humanos, pues este tipo de

relaciones son amenazantes en menor grado para su desarrollo personal e incluso profesional.

Asimismo, estos negocios son, por lo general, implementados por millennials que no solo
se enfocan en el beneficio tangible a obtener, sino basan sus actividades en establecer buenas
practicas de responsabilidad social empresarial enfocadas a concientizar a la poblacién sobre una
problematica en especial. Empresas multinacionales lideradas por jévenes como Purina de Nestlé
estan creando, de manera periddica, campafas internacionales que informan sobre la tenencia
responsable de mascotas con el objetivo de disminuir el maltrato y abandono animal. En Espafia,
restaurantes animalistas como El Secreto del Soto promueven iniciativas de adopcidn de perrosy
gatos callejeros y destinan un cierto porcentaje de sus ganancias como donacion monetaria para

las fundaciones dedicadas a su rescate.

Segun censos anuales elaborados por el INEC en el 2018, se estima que en el Distrito
Metropolitano de Quito, capital del Ecuador, la cifra de perros callejeros se sitda en 300.000 vy,
del mismo modo, se calcula que la cifra de los gatos abandonados triplica este valor. Los

animales callejeros son portadores de enfermedades infecciosas que pueden contaminar el medio
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ambiente a través de sus desechos tdxicos y causar problemas de salud publica (Castellanos,
2018, p. 1). Es por ello que se debe instruir a la poblacién sobre los cuidados que un animal de
compafiia debe de obtener a diario y sobre sus derechos que tienen que ser respetados como todo

ser vivo.

A partir del planteamiento de la problematica, el objetivo general de esta investigacion se
enfoca en la elaboracion de un proyecto de prefactibilidad para la implementacién de un bar —
restaurante pet friendly llamado “Villaguau” en el valle de Cumbaya del Distrito Metropolitano
de Quito — Ecuador en base al modelo de negocio internacional fidelizacion del cliente durante el
periodo 2019 — 2028. Asimismo, se plantean tres objetivos principales que son: Describir la
filosofia global pet friendly como una tendencia inclusiva para el Ecuador, el mismo que se
verificara su cumplimiento durante el desarrollo del capitulo uno; Realizar un estudio de
mercado sobre la implementacion de un bar-restaurante pet friendly en Quito en base al modelo
de negocio internacional fidelizacion de clientes para garantizar su sostenibilidad, el cual estara
alineado con la redaccion del capitulo dos; y, en el capitulo tres, se desarrollara el plan de

negocios, en los términos que garanticen la sustentabilidad y rentabilidad del emprendimiento.

Para el desarrollo de la disertacion, se seleccionaron dos principales teorias que son:
teoria de la ventaja competitiva por diferenciacion propuesta por Michael Porter y la teoria de la

Responsabilidad Social Empresarial (RSE) para PYMES.

La primera parte de la premisa que un producto o servicio se diferencia de otros cuando
oferta un valor agregado unico en el sector industrial, el cual resultaria complejo y costoso
imitarlo por parte de la competencia, por ende, se obtiene preferencia por parte de los

consumidores y un fuerte posicionamiento dentro del mercado. Una empresa, para lograr ser



competitiva, necesita destinar acciones que le permitan conocer los factores externos e internos

que benefician o perjudican su funcionamiento en el largo plazo.

En este sentido, los negocios deben estudiar las estrategias de la competencia de manera
periddica para modificar sus productos y servicios con el objetivo de mejorar su calidad y la
reputacion de la compafiia a través del tiempo. Para ello, es necesario el uso de estrategias de
innovacion y tecnologia, para generar una cadena de valor que facilite el proceso de
identificacion de gustos y preferencias de los consumidores con el fin de satisfacerlos al superar

sus expectativas.

La segunda teoria (RSE) se concentra en el establecimiento de politicas sociales,
animales y/o ambientales que favorezcan el desempefio de la empresa en la industria. Las
PYMES son consideradas como emprendimientos que impactan de manera positiva al PIB de un
sector productivo y, por ende, ayudan al dinamismo de la economia de un pais. Por lo general,
estas empresas son las que generan nuevas oportunidades laborales bajo pardmetros de respeto,

justicia e igualdad social.

Se desarrolla mediante 5 principios que son: Cumplimiento legislativo, que se refiere a la
formalidad de sus operaciones en el mercado; Comportamiento ético en base a las normas
internas en funcidn de la integridad y la honestidad; Respeto de prioridades por el grupo de
interés que se refiere a la participacidn activa de todos los integrantes de una compafiia para la
posterior toma de decisiones; Rendicion de cuentas, que corresponde al informe de los resultados
obtenidos a partir de las actividades y, Transparencia, que facilita el acceso de la informacion a

los miembros internos.



Al implementar buenas practicas de responsabilidad social, una compafiia esta
obteniendo una ventaja competitiva por diferenciacion automatica que le permitiran obtener
beneficios tangibles, en términos monetarios, e intangibles, que corresponden al establecimiento

de una éptima reputacion en el mercado.

Entonces, el primer capitulo se basa en describir una breve resefia histérica del proceso
de domesticacion, de los perros en especifico, la cual permitird comprender la transicién cultural,
tradicional a moderna, al incluir a los animales de compafiia en las actividades diarias del ser
humano. De igual manera se explicara los beneficios fisicos y psicolégicos que genera el
establecimiento de un vinculo afectivo entre humano — animal, a partir de la presencia de la

oxitocina, la hormona del amor.

En este sentido, se delimitara la manera en la cual la tendencia pet friendly potencia la
industria de las mascotas a nivel global y su influencia para que los nuevos emprendimientos
ecuatorianos del sector de alimentos y bebidas puedan desarrollar una ventaja competitiva por
diferenciacion mediante la oferta de productos o servicios unicos y preferidos en el mercado. De
igual manera, se pretendera dar a conocer las leyes nacionales ecuatorianas e internacionales
vigentes que amparan los derechos de los animales y establecen sanciones para actos de maltrato
o crueldad. El abandono de mascotas es un problema que se percibe a diario en Quito, por ello, a

través de campafas se busca reducir el indice de animales callejeros de manera eficiente.

El segundo capitulo se enfocara en dar a conocer el andlisis situacional de los restaurantes
pet friendly en Quito, a partir del estudio del sector econémico de alimentos y bebidas y su
porcentaje de representacion en el PIB ecuatoriano. Se estima que el 36% de los
emprendimientos en la ciudad de Quito pertenecen a dicho sector productivo, por lo tanto,

influyen de manera positiva en la apertura de nuevas plazas de empleo basadas en los principios



de la RSE. Asimismo, se contextualizara el modelo de negocio orientado al marketing relacional
fidelizacion de clientes, el cual aplica en el funcionamiento del restaurante espafiol El Secreto del

Soto y que ha sido una herramienta para adquirir su éxito.

A partir de ello, se importaran y se aplicaran las estrategias de marketing de dicho
establecimiento en el proyecto de investigacién con el fin de garantizar un posicionamiento
solido en el mercado al ser preferido por los consumidores. Ademas, se realizara un estudio de
mercado para conocer los gustos y preferencias de los consumidores en base a una encuesta y, de
igual manera, sobre las oportunidades de negocio y los riesgos a los cuales el emprendimiento se
enfrentara en la industria en base al analisis FODA y se examinara su nivel de competitividad en

funcién de las cinco fuerzas de Porter.

En el tercer capitulo se analizara la viabilidad financiera del proyecto a partir de la
estimacion del monto total de inversidn, costos y gastos en los rubros de activos, capital de
operacion, gastos en bienes o recursos indispensables para equipar el negocio y para la
elaboracion de la oferta gastronomica. Se realizara una proyeccion a 10 afios, la cual determinara
el porcentaje de utilidad en base a los ingresos anuales por ventas. También se tomara en cuenta
los indicadores financieros VAN, TIR y punto de equilibrio para verificar la sustentabilidad del
emprendimiento a largo plazo, asi como también su responsabilidad social, animal y ambiental,

con las cuales se fundamenta la mision y vision.

La metodologia que se empleara para el desarrollo de la disertacion es mixta, cualitativa
y cuantitativa, aplicada de tipo exploratoria, diagndstica y descriptiva. Se ha seleccionado el tipo
de investigacidn exploratoria con el objetivo de abordar la filosofia pet friendly como tendencia
mundial, tema que no se ha tratado con anterioridad en ninguin trabajo de investigacion de la

Escuela de LEAI, dado el hecho que ésta es nueva en el Ecuador y, por ello, que se necesitara de
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la recoleccion de datos base para poder adaptar el pre proyecto de una manera factible en la

cultura (Cazau, 2006, pp. 26- 30).

Seré también de tipo diagndstica porque tiene como proposito concientizar a la poblacién
sobre la tenencia responsable de un animal y la importancia de poder brindar otra oportunidad de
vida a los animales que han sido rescatados de constante sufrimiento. De esta manera, se busca
reducir nimero de perros y gatos callejeros en Quito y lograr que los habitantes adquieran una
mentalidad inclusiva. Asimismo, es de tipo descriptiva porque se busca evaluar la influencia que
los animales de compafiia pueden causar en sus cuidadores al poseer una relacion sélida y

analizar los efectos positivos al adaptar la filosofia pet friendly en la cultura ecuatoriana.

Para la redaccion de los capitulos, se recopilara la informacion a traves de fuentes
variadas que corresponden a publicaciones académicas, revistas electronicas, periodicos
nacionales e internacionales, estudios estadisticos y articulos de paginas web de sitios oficiales.
También, se precisara el uso de libros impresos para la investigacion de las teorias base
mencionadas y los fundamentos teoricos / practicos del modelo de negocio internacional

fidelizacién de cliente.

En cuanto a su relevancia, este proyecto de inversion aporta de forma significativa en la
carrera Multilinglie de Negocios y Relaciones Internacionales, debido que muestra como un
modelo de negocio implementado en Europa puede ser adaptado al Ecuador con el fin de
concientizar a la poblacién sobre la tenencia responsable de los animales de compafiia y, al
mismo tiempo, brindar un servicio de calidad para satisfacer los requerimientos de los
consumidores. En sintesis se busca insertar la tendencia mundial pet friendly en la cultura
ecuatoriana para incentivar la inclusion animal y fortalecer vinculos emocionales entre humano -

animal como prioridad.
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CAPITULO |
INFLUENCIA DE LA FILOSOFIA PET FRIENDLY

El capitulo uno se enfoca en describir el proceso de la insercion de mascotas en la
sociedad como una transicion cultural, concentrada en la creacion de un vinculo afectivo
humano-animal y su posterior inclusion como miembros de la familia. Asimismo, se explican los
impactos positivos de la tenencia de un perro o un gato en el hogar en base a la resefia histérica
de su domesticacion. Se contextualiza la filosofia pet friendly como tendencia mundial moderna
y su influencia para la adquisicién de una ventaja competitiva por diferenciacion, teoria
propuesta por Michael Porter, en emprendimientos en auge del Ecuador, con el objetivo de
concientizar a la poblacién sobre la tenencia responsable de los animales de compafiia y dar a
conocer la problematica del alto indice de animales callejeros en el Distrito Metropolitano de

Quito.

1.1  Inicios de la tendencia pet friendly

En este primer subcapitulo, es determinante conocer el origen de la tendencia pet friendly
a partir del proceso historico de domesticacion animal, el cual modifico el pensamiento del ser
humano para lograr la aceptacion de los animales de compaiiia. Se establece que los perros y los
gatos se prototipan como las mascotas preferidas, sin embargo, los perros son la especie que
posee una mayor ventaja al momento de establecer un vinculo emocional con el individuo. En
base a ello, se explicaran los maltiples beneficios de la tenencia de un animal de compariia y el

origen del término pet friendly.

1.1.1 Resefa historica de la domesticacion animal
La zoologia, ciencia que estudia a los animales, identificé al perro como el animal que

dio inicio al proceso de domesticacion a través de la historia. Esta se refiere a la modificacion
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natural de la estructura genética y el comportamiento de un animal salvaje, a consecuencia de la
convivencia con el ser humano. (COLVEMA, 2015, pp. 1-3).

El origen geogréfico y temporal del perro atin no se ha podido comprobar con certeza, sin
embargo, los primeros fosiles de la especie canis familiaris fueron encontrados en los
alrededores del continente europeo y en Siberia entre 15,000 a 36,000 afios atrés. A partir de ello,
varios et6logos y cientificos discutian sobre el antepasado del perro durante los afios 80. En
1997, segln un articulo de la revista SCIENCE, se confirma que los perros son monofiléticos! de
los lobos, debido que comparten una similitud en su genética del 99,8%, descartando su parecido
con zorros o coyotes de la antigua era (COLVEMA, 2015, pp. 1-3).

Segtn investigaciones de antrop6logos modernos denominados como “co-
evolucionarios”, la primera interaccion humano — animal fue desencadenada por los lobos de
forma natural como estrategia de adaptacion. Uno de ellos, Darcy Morey, afirma que estos
animales merodeaban en manada cerca de las aldeas con el fin de alimentarse de los restos de
comida que los humanos desechaban, como consecuencia, persiguieron a las tribus durante sus
viajes, adoptando un comportamiento oportunista (Callahan, 1997, p.1)

A partir de ello, el escritor Stephen Budiansky argumenta que la domesticacion no fue un
proceso invasivo a la vida salvaje, sino que ambas especies generaron un consentimiento
voluntario mutuo debido a los beneficios manifestados: los lobos serian alimentados a diario y, a
cambio, los aldeanos estarian protegidos de amenazas externas, por ende, crearon un vinculo al
deshacerse de sus mecanismos de defensa, lo cual fue denominado como “contrato animal”

(Palmer, 1997, pp. 413 - 414).

1 Una especie se constituye como la Unica y exclusiva antecesora de otra.
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Los perros y los gatos son los Unicos animales que han experimentado la domesticacion
de manera voluntaria, y por ende, son llamados animales de compafiia, a diferencia de las otras
especies como cerdos, vacas, caballos, entre otros que son identificados como animales
domesticados a raiz de la manipulacion humana, es por ello que son denominados como
animales domésticos utiles (Wolf, 2001, pp. 1-3).

1.1.2 Beneficios de la presencia de un animal de compafiia

Esta comprobado, mediante estudios cientificos, que el vinculo humano — animal inicia
con la presencia de la oxitocina, una hormona liberada por la glandula suprarrenal que se encarga
de la produccion de felicidad y placer al momento de la interaccion por contacto visual o fisico
(Diaz y Lopez, 2017, p. 81). En base a un estudio realizado en la Universidad de Lincoln en el
Reino Unido, se ha comprobado que los perros son preferidos como mascotas por las familias
pues tienden a ser dependientes de sus propietarios para adaptarse a la sociedad al generar un
apego emocional (Fundacion Affinity, 2018, p. 1); mientras que los gatos son concebidos como
animales independientes que gozan de la soledad, ideales para personas que no poseen suficiente

tiempo para sus cuidados (Allen, 2015, p. 1).

La oxitocina también contribuye al equilibrio del nivel de cortisol, un glucorticoide
secretado en respuesta a situaciones de continuo estrés. Las principales funciones de este ultimo
son: regular los niveles de azlcar en la sangre y metabolizar las proteinas y las grasas para la
produccién de energia. El nivel normal de cortisol para que el cuerpo pueda prepararse para
combatir estimulos amenazantes de tension varia entre 4 a 11 ug/DL (microgramos por decilitro)
(Hernandez et.al., 2016, p. 154), sin embargo, cuando supera dicho rango puede causar extrema
ansiedad, aumento de la presion arterial, almacenamiento de grasa y problemas psicolégicos o

emocionales a corto y largo plazo (National Institutes of Health, 2018, p. 1).
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Segun investigaciones cientificas, se identifican cuatro areas principales en las cuales las
mascotas pueden mejorar la vida humana, como: fines terapéuticos, psicoldgicos, psicosociales y
fisioldgicos. Estd comprobado que los nifios que poseen una o varias mascotas en casa tienden a
desenvolverse de mejor manera en la sociedad y muestran mayor seguridad de si mismos con

respecto de los que no los tienen (Gémez et al., 2007, p. 379).

Del mismo modo, a partir de los resultados obtenidos de un estudio realizado por los
autores Beck y Katcher a 92 pacientes de un hospital de cardiologia en Estados Unidos, se
evidencié que 53 de ellos tenian en casa al menos una mascota y solo 3 personas habian muerto;
en cuanto a las 39 personas restantes que no contaban con la compafiia de un animal de
compaiiia, 11 habian fallecido. Con esto se deduce que mientras mayor sea la convivencia con
animales, mayor sera el grado de bienestar tanto del animal como del ser humano, prolongando

asi la esperanza de vida (Beck y Katcher, 1983, p. 42).

Asimismo, las mascotas también influyen en el mejoramiento del rendimiento laboral de
sus amos. En base a un estudio realizado por el hospital veterinario Banfield a 1,200 empleados,
se evidencid que el 95% de éstos estaban de acuerdo en que convivir con sus mascotas en la
oficina es una terapia y mejora su concentracion en cuanto al cumplimiento de objetivos

laborales (Zimmerman, 2016, p. 1).

1.1.3 Origen del término pet friendly

Durante la época medieval, desde el siglo XIII hasta el XV, Europa se convirtié el primer
continente en donde solo las personas de la realeza o nobleza tenian el derecho de poseer un
perro o un gato. Hasta ese momento, estos animales ain no eran adoptados por motivos de

compaiiia, sino como demostracion de su status social, pues eran vistos como objetos de lujo.
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Desde el siglo XVII, la sociedad inici6 a incluirlos en su cultura, pero no podian relacionarse con
ellos pues, segun sus creencias, era un acto inmoral que iba en contra de las leyes de la

naturaleza (Pedigree, 2018, p. 1).

Se los denomind en primera instancia como mascotas, término proveniente del idioma
francés, que se refiere a animales que pueden adaptarse al mismo entorno del de los seres
humanos, sin embargo, solo se los consideraba aptos para ayudar en alguna labor que los
beneficie. Desde el inicio del siglo XXI, se ha acogido el término “animal de compafiia” para
definirlos, puesto que, no se los veia mas como animales para el trabajo o de lujo, sino como
seres que su unica labor seria acompafiar a los individuos en su diario vivir. Hasta la fecha,

ambos términos se han considerado adecuados para referirse a estos animales.

El término pet friendly se refiere a que los animales de compaiiia, son bienvenidos en
lugares publicos o establecimientos comerciales y no solo aceptar su ingreso. Cuando un
establecimiento adopta esta tendencia como una filosofia de negocio, las mascotas dejan de ser
un limitante para el consumo de los clientes y comienzan a ser consideradas como una
oportunidad de obtener un mayor margen en ventas, por ende una mayor rentabilidad en el

mercado (Lizarte, 2016, pp. 13-15).

1.2 Perspectivas globales de la tendencia pet friendly como filosofia

En este subcapitulo, se analizara la industria de las mascotas como uno de los principales
nichos de mercado que impacta de manera positiva la economia mundial y, asimismo, la manera
en la cual potencias mundiales han logrado posicionarse como lideres, debido a la
implementacion de la innovacion para crear modernos productos y servicios de 6ptima calidad,

con el fin de garantizar su rendimiento y generar un valor agregado Gnico. Ademas, se muestran
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estadisticas en cuanto a la poblacion mundial de las mascotas para evidenciar la potencialidad del
mercado y, de manera general, describe la presencia de la tendencia pet friendly en
establecimientos alrededor del mundo.
1.2.1 Panorama global de la tenencia de mascotas y su industria

Para poder analizar a profundidad la situacion actual de la potencialidad de la industria de
las mascotas, es fundamental recolectar informacidn estadistica proporcionada por el
Euromonitor Internacional. El enfoque del analisis se limitara a conocer la perspectiva general de
la tenencia de mascotas, entonces, éste cubre a cuatro continentes, nueve regiones y a cincuenta y
cuatro paises en total (ver Anexo 1). La informacion recolectada abarca desde el afio 2002 hasta

el afio 2016 como ultimo (Euromonitor, 2016, p. 1).

Se estima que China es el pais que engloba al mayor nimero de mascotas entre el 2002 y
el 2016 en comparacion con los demas, con un promedio de 273.474.190 entre perros, gatos y
otros. En contraposicion se encuentra Emiratos Arabes Unidos, el cual posee el menor niimero
correspondiente a la tenencia de mascotas con una media de 428.910 durante el mismo lapso de
tiempo. En términos de porcentajes, se evidencia que la region de Asia Pacifico es la que tiene
una mayor proporcion de animales de compariia representando un 33% del mundo (Euromonitor,
2016, p. 1), dado el hecho que en este continente se establece el 60% de la poblacion mundial,
alrededor de 4.400 millones de personas, sin embargo, no existe un entorno de sensibilizacion
hacia la vida de las mascotas, por ello, la mayoria son abandonadas (Naciones Unidas, 2019,
p.1).

Ademas, los paises asiaticos, en especial China, no cuentan con campafias de
esterilizacion eficientes, por lo cual, la reproduccion de perros y gatos es masiva. Es por ello, que

en China han adoptado actos de crueldad animal con el objetivo de contrarrestar el crecimiento
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de mascotas. Se registra que 10 millones de perros y 4 millones de gatos son sacrificados cada

afio e incluso las personas han optado por ingerir su carne (AnimalsAsia, 2019, p. 1).

El segundo puesto ocupa la regién del oeste europeo con un 23% del total de mascotas;
seguido de Norteamérica con 17%; en cuarto puesto se encuentra Latinoamérica con 16%; el este
europeo con 9% Y las regiones que cuentan con la menor tendencia a la tenencia de animales de
compafiia son el medio oriente, paises africanos y Australasia con 2% (ver Grafico 1). Se
evidencia que los porcentajes entre continentes difieren entre 3% a 10%, sin embargo, se conoce
que en Europa y Estados Unidos se han creado politicas a favor de la proteccion de los derechos
de la fauna urbana, lo cual ha generado un ambiente de inclusion que influye en el

fortalecimiento del vinculo humano-animal (Bressan, 2017 pp. 20 — 26).

Grafico 1

Porcentaje de distribucién de tenencia de mascotas y numero total por region en el 2016

Med. Oriente y Africa 2%

Latinoamerica S Asia Pacifico 493,100,300

16% Asia Pacifico Oeste Europeo| 335,838,800

33% Este Europeo 141,633,800

Norteamérica 254,982,200

» Latinoamérica 234,921,800
Norteameérica Medio Oriente

17% -
y Africa 26,357,300
Total 1,486,834,200

Este Europeo
9%

Oeste Europeo
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Fuente: Bressan, S. (2017)
Elaborado por: Nicole Pico

Los porcentajes fueron calculados en base a datos numéricos de la poblacion total a nivel
global de 1, 486, 834,200 animales de compafiia. Asimismo, segin una encuesta realizada a mas

de 27,000 personas mayores de 15 afios de edad via Internet en 22 paises, se evidencié que, en
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promedio, los perros son los animales preferidos como mascotas en un 33%, seguido por los
gatos en un 23%, luego los peces en un 12% y en ultimo lugar las aves y deméas animales con un

6% (ver Anexo 2) (GfK, 2016, p. 11).

1.2.2 Potencialidad financiera del mercado mundial de las mascotas

Se estima que desde el 2014, esta industria factura mas de 103.000 millones de délares
anuales a nivel mundial, en el 2016 se ha registrado un total de 110.000 millones de dolares y, se

espera que para el 2019, se produzca un crecimiento del 9% (Mufioz, 2014, p.1).

En el 2014, Brasil y Japdn disputaban el segundo puesto para ser considerados como el
mercado lider de venta en cuanto a productos y servicios para perros y gatos. Segun datos
proporcionados por la Asociacion Brasilefia de Productos para Mascotas (Abinpet), en Brasil se
calculd un total de 7.500 millones de ddlares anuales en ventas, debido que se estimo que habian
alrededor de 106,2 millones de mascotas, es por ello que segun del CEO de Abinpet, Edson José
Galvao de Franca, estos negocios tienden a poseer un alto nivel de competitividad, pues se
diferencian por ser parte de un mercado con un fuerte elemento emocional, dado el hecho que las
personas no escatiman dinero cuando se trata del cuidado y bienestar de sus mascotas (Mufioz,

2014, p.1).

Desde el 2011 hasta el 2016, Sudamérica ha representado el 32% de las ventas mundiales
en el sector econdémico de las mascotas con 10 mil millones de ddlares (Flores, 2016, p. 1). A
partir del 2016, la region norteamericana, Estados Unidos en especifico, comenzo a liderar el
mercado global de las mascotas, teniendo mas del 40% de representacion en ventas globales, lo
cual determino que solo en este afio se facturd alrededor de 47.000 millones de dolares y se

pronostica que ésta cifra aumentard a 53.000 millones de ddlares en el afio 2021. Sin embargo,
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las regiones de Australasia, Medio Oriente y Africa estiman un decrecimiento en ventas para el

mismo afio, debido que su cultura no prioriza el bienestar de los animales (ver Grafico 2).

Gréfico 2

Desempefio historico vs pronostico de la industria mundial de mascotas por region desde el
2016 al 2021
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Fuente: Southern United States Trade Association — Pet Care: New Insights and System Refresher, (2017), p. 19
Elaborado por: Nicole Pico

La principal razon del éxito norteamericano en este nicho de mercado se debe al desate
de una tendencia denominada como “Premiumization”, la cual consiste en dar preferencia a la
marcas de productos y servicios de dptima calidad y, por ende, de mayor precio con el fin de
alargar la esperanza de vida de las mascotas (Danziger, 2018, p. 1). Es por ello que familias
estadounidenses destinan alrededor de 350 a 400 ddlares mensuales para la manutencion de sus
animales de compaiiia, a diferencia de otras regiones como Europa en donde se gasta entre 100 a
200 dolares y en las regiones del Asia Pacifico, Medio Oriente y Africa, solo acaparan entre 20 a

50 dolares mensuales (Longas, 2017, p. 1).

En el 2017, se registrd que Europa occidental presentaba un gasto de 28.6 a 30 mil
millones de ddlares, por lo cual se considera que es la segunda region con mayor competitividad
en la industria. Desde el 2016, el mercado de las mascotas ha impactado la economia mundial y

ha estabilizado los PIB de los paises que han incursionado la tendencia pet friendly en la
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sociedad. Por primera vez en la historia, los productos y servicios ofertados para mascotas han
superado los 100.000 millones de délares en ventas a nivel mundial.
1.2.3 Establecimientos pet friendly

Como se conoce, Estados Unidos y los paises pertenecientes a la region oriental y
occidental del continente Europeo son los que han adoptado la filosofia pet friendly con un
mayor positivismo. Aungue no existe la cifra exacta del nimero de establecimientos que han
impartido esta tendencia, se estima que en cada pais pueden registrarse alrededor de 5000 a

10000 negocios de éste tipo.

Segun un estudio realizado, el 50% de los complejos hoteleros de paises de Europa como
Francia, Alemania e Italia son pet friendly y esto les permite que turistas de todo el mundo los
prefieran debido a la creacion de un ambiente de inclusion animal. Asimismo, Estados Unidos
representa un 39% Yy, los paises latinoamericanos que se han unido a esta iniciativa, son: Brasil

con 24,7%, Uruguay con 21% y Mexico con 13% (Igor, 2019, p. 1).

Ademas, Estados Unidos ha sido uno de los primeros paises en crear emprendimientos
que han revolucionado el mercado introduciendo nuevos servicios que no se consideraba que
podrian ser exitosos en la industria. Los negocios que se destacan son: restaurantes,

supermercados, cementerios, pelugquerias, spas e incluso cervecerias.

De igual manera, paises como Espafia se estan adentrando de a poco a la adopcion de ésta
nueva tendencia. Purina de Nestlé y Bankia han sido dos de las primeras empresas en adoptar
politicas pet friendly con el fin de que sus empleados puedan compartir mayor tiempo con sus
mascotas durante su jornada laboral, lo cual aseguran que es una estrategia para que mas del 1/3
de los trabajadores sean mas felices y sanos, como resultado, el 40% afirma que las mascotas

mejoran la conciliacidn entre su vida laboral y personal y, el 24% asegura que facilitan el
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establecimiento de relaciones con compafieros de trabajo (Nestlé Purina, 2018, p. 1) (Bankia,
2018, p. 1)
1.2.4 Legislacion internacional: Marco europeo sobre la tenencia de animales de

compafia

Los gobiernos de los paises europeos son los que han brindado una mayor importancia a
la creacion de politicas que salvaguarden la integridad de las mascotas e informen a la poblacién
sobre la tenencia u adopcion responsable para garantizar su bienestar. EI Convenio Europeo
sobre proteccion de animales de compafiia originado en Estrasburgo en 1987 y ratificado en el
2017, es un documento oficial que consta de 7 capitulos y 23 articulos vigentes con el cual los
habitantes de los paises suscritos estan en la obligacion de regirse a las normas estipuladas. Son

28 paises los que pertenecen a la Unidn Europea que se han adherido al convenio.

De igual manera se encuentran descritas las debidas sanciones, implementadas por
disposicion de la Secretaria General del Consejo Europeo, que se aplicaran a los ciudadanos en
caso de incumplimiento con la ley, las cuales pueden variar entre multas econdémicas o incluso
encarcelamiento de 10 hasta 60 dias, dependiendo del agravio que se haya causado al animal y
las leyes autdnomas de cada estado. Aunque este convenio se lo toma como documento base para
explicar los principios basicos de la tenencia de animales de compafiia, puesto que, se vincula
con la Declaracion Universal de los Derechos de los Animales, cuenta con problemas de
interpretacion en algunos de sus articulos. A continuacion, se realiza un analisis de su contenido

(Agencia Estatal Boletin Oficial del Estado, 2017, pp. 1-12):

Su principio fundamental se encuentra estipulado en el articulo 3 y 4, que parte de la
concepcion de que todo aquel que tenga un animal de compafiia debe comprometerse a brindarle

cuidados diarios y a proporcionarle un espacio que satisfaga sus necesidades etoldgicas. Un perro
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0 un gato no deberan ser cosificados? pues corren el riesgo de ser abandonados, ni se les debe
provocar episodios de sufrimiento innecesarios. El término “innecesario” puede significar un
problema en su interpretacion, puesto que, un individuo puede llevar a cabo actos de maltrato

justificando la educacion o adiestramiento del animal.

De igual manera en el articulo 9, se menciona que esta prohibido el dopaje de animales
de compafiia que ponga el riesgo su salud con el fin de utilizarlos para concursos y espectéculos.
Se interpreta que solo se prohibe esta practica si amenaza su condicion fisica, mas no su
integridad. El articulo 10 establece que esta vedada la practica de intervenciones quirtrgicas con
fines estéticos hacia perros y gatos como amputacion de cola y corte de orejas. La unica
operacion que esta permitida es la esterilizacion con el objetivo de detener la reproduccion
masiva, siempre y cuando, sea realizada bajo la supervision de un veterinario. Sin embargo, no
existe una prohibicion en cuanto a los tatuajes en las mascotas, acto que les ocasiona un dafo

permanente en su piel.

Asimismo, en el articulo 11, se menciona que ningun animal de compafiia debe ser
sometido al sacrificio a excepcion de casos de extrema urgencia. Se prohiben los métodos de
muerte que involucren actos de crueldad como envenenamiento, electrocucion o administracion

de gases toxicos como CO2 que provoquen la asfixia del animal.

El convenio da la potestad al gobierno de cada pais para que adopten estrategias de
control para evitar la proliferacion de perros y gatos callejeros, siempre y cuando estas medidas

sean humanitarias. Ademas, se aconseja a los paises que deben realizar campafias periddicas para

2 Animales que son tratados como un objeto.
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informar a la ciudadania acerca del compromiso que involucra la tenencia de una mascotay la

adopcidn responsable.

1.3 Inclusion de los animales de compafiia en el Ecuador

En el siguiente subcapitulo se explica el rol de los millennials como principales
promotores de la insercion de la iniciativa pet friendly en la cultura ecuatoriana, a partir de su
ideologia de vida, la cual se enfoca en la tenencia de mascotas como alternativa sustituta a la
procreacion de hijos y al uso de la tecnologia como principal herramienta de innovacion al crear
auténticos productos y servicios orientados a dicho mercado. Ademas, esta generacion se
concentra en coaccionar a las autoridades ecuatorianas para la creacion, aceptacion y
promulgacion de nuevas leyes que protejan los derechos de la fauna urbana, al igual que el
impulso de camparias nacionales en contra del maltrato animal, organizadas por fundaciones de

rescate sin fines de lucro.
1.3.1 Miillennials como precursores de la filosofia pet friendly en la cultura ecuatoriana

En el Ecuador, se estima que existen alrededor de 3,9 millones de millennials, cifra que
representa el 23,2% de la poblacion total. Aunque se desconoce el afio en que los animales de
compaiiia se han insertado en la cultura ecuatoriana, esta generacion es considerada como la
pionera en incentivar la tenencia responsable de una mascota. Esta tendencia resulta compleja de
entender para individuos que constituyen la generacion Y (entre 35y 52 afios), puesto que
poseen una forma de pensar tradicional en la que los perros y los gatos deberian ser tratados
como animales, mas no como miembros de una familia o incluso sustitutos de un hijo (INEC,

2018, pp. 1-2).
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Segun el Instituto de Estadisticas y Censos (INEC), se estima que entre los afios 1990 y
2017, el porcentaje de natalidad en el Ecuador disminuy6 en 13,4 nacidos vivos por cada mil
habitantes, esto significa que los millennials registran 42,76 hijos, mientras que la generacion Y
registran 53,08 hijos por cada mil habitantes. Una de las principales razones es que, por lo
general, un hijo es considerado por los millennials como un impedimento para cumplir sus metas
a futuro, exigen tiempo y una responsabilidad mayor a la que estan dispuestos a dedicarles.
Ademas, segun la Unesco, la manutencién de un hijo representa entre 7.600 y 22.000 dolares
anuales, (Garcia, 2017, p. 1), mientras que la manutencion de una mascota en el Ecuador oscila

entre los 2.400 a 3.000 ddlares (Castellanos, 2018, p. 1).

Segun el INEC, el 63,7% de los millennials ecuatorianos tienen la oportunidad de viajar
por turismo y el 2,1% para prepararse en el ambito profesional. Al momento de vacacionar, la
mayoria de ellos buscan lugares donde puedan ser bienvenidos junto a sus animales de
compaiiia. Estados Unidos, paises europeos e incluso paises de América Latina han tenido que
implementar nuevas politicas para el establecimiento de negocios que adopten la filosofia pet
friendly con el objetivo de fomentar el turismo y ser competitivos a nivel mundial (INEC, 2018,

p. 1-2).

Ademas, esta generacion se figura como la primera en desarrollar una mayor conciencia
social, animal y ambiental, por ello, la mayoria adquieren una mascota a través de la adopcion
con el fin de reducir el nimero de animales callejeros. Para cumplir este objetivo, los millennials
apuestan al uso de la tecnologia como principal herramienta difusora de la informacion. El uso
de las redes sociales se establece como estrategia de comunicacion efectiva con la ciudadania,

debido que, segun estadisticas del 2017, el 63,8% del total de los millennials en el Ecuador tiene
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al menos una cuenta en alguna red social y el 68,7% utiliza el internet como mecanismo para la

investigacion.

Asimismo, 65 de cada 100 jovenes cuentan con un Smartphone (INEC, 2018, pp. 1-2),y
es por ello que en el 2016, dos jovenes ecuatorianos, Santiago Salgado y Boris Proafio, crearon
una nueva aplicacion llamada Anipal con el objetivo de brindar a la poblacién una alternativa
tecnoldgica eficiente para rastrear mascotas perdidas en la zona, mediante un sistema de geo
localizacion para que usuarios se incentiven en la canalizacion de la ayuda. El objetivo
fundamental es poder brindar una solucién diferente para un dia llegar a ser uno de los paises
reconocidos por tener un bajo indice de animales callejeros. Ademas, esta aplicacion proporciona

direcciones y datos de los negocios pet friendly de la zona. (Metro Ecuador, 2018, p.1).

1.3.2 Legislacion nacional y municipal para la tenencia de animales de compafia y la

implementacion de un negocio pet-friendly en Quito

Segun investigaciones del antropdlogo frances Philippe Decola en territorio amazonico
ecuatoriano, los indigenas de la tribu achuar afirman que los animales poseen un alma
denominada wakan, que se asemeja a la del ser humano y, por lo tanto, son propensos a tener
emociones, puesto que compartimos la misma naturaleza. Es por ello que la distincidn entre seres
humanos y los demas seres vivos solo se hace en base al grado de instruccion y raciocinio que
poseen pero esto no significa que no tengan derechos que deban ser respetados (Medrano, 2014,

pp. 225-257).

A partir de ello y en base al Convenio Europeo sobre la tenencia responsable de animales
de compaiiia, el Estado ecuatoriano ha instaurado las siguientes leyes y ordenanzas para la

proteccion de la fauna urbana:
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En el 2004, se establecié en Quito la ordenanza municipal N° 128, en la cual se precisa
las condiciones en las que un animal de compafiia debe ser cuidado por su duefio y sus
responsabilidades, sin embargo, no se establece una normativa legal para su tenencia (Concejo
Metropolitano de Quito, 2004, pp. 1-7). En consecuencia, en el 2009, se cred el acuerdo
ministerial N° 116 con el titulo “REGLAMENTO DE TENENCIA Y MANEJO
RESPONSABLE DE PERROS”, el mismo que prohibe el maltrato hacia las mascotas y su
comercializacion ilegal. EI organismo encargado de expedir las ordenanzas municipales es el
Concejo Metropolitano de Quito, el cual delega a los Gobiernos Autébnomos Descentralizados
(GADS) el monitoreo periodico del cumplimiento de las normas tanto en los sectores rurales

como urbanos (MAGAP, 2009, pp. 1-4).

A partir de la instauracion del acuerdo ministerial N° 116, se derogo la ordenanza N° 128
y se procedi0 a establecer una nueva denominada ordenanza N° 048, a fin de generar conciencia
sobre la importancia de adoptar perros y gatos rescatados para evitar problemas ambientales y de
salud publica. Ademas, se basa en las 5 libertades internacionales creadas por la Organizacion
Mundial de Sanidad Animal (OIE), las cuales todo animal de compafiia debe de gozar: 1)
Libertad de hambre y sed; 2) Libertad de incomodidades fisicas y/o térmicas; 3) Libertad de
dolor, lesiones o enfermedades; 4) Libertad de miedo y afliccion; 5) Libertad de expresar un

comportamiento normal (OIE, 2018, p. 1).

De igual manera, la ordenanza N° 048 junto con el COIP describen las sanciones para las

siguientes infracciones (Concejo Metropolitano de Quito, 2011, pp. 4 — 35):

Se consideran como infracciones leves lo siguiente: a) Pasear a sus perros por las vias y
espacios publicos; b) No mantenerlos con una identificacion visible, cuyo color dependera del

resultado de la prueba de comportamiento. La sancion por incumplimiento esta establecida en el
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articulo 60, la cual menciona que la multa va del 10% al 21% de una Remuneracion Bésica

Unificada.

Las infracciones graves, a manera general, se refieren a todas aquellas acciones de
crueldad que amenacen la vida del animal y pongan en peligro la seguridad de las demas
personas. La multa para sancionar este tipo de actividades va del 45% al 90% de una

Remuneracion Bésica Unificada.

Por Gltimo, dentro de las infracciones muy graves se encuentra el sacrificio de animales
de compafiia que no sea por motivo de urgencia veterinaria, la promocion de peleas de perros y
su entrenamiento para actividades ilicitas. La sancidn abarcara hasta 10 Remuneraciones Basicas

Unificadas.

En el 2014, tres fundaciones de rescate animal (PAE, la Asociacion Animalista Libera,
Rescate Animal Ecuador) elaboraron un nuevo proyecto llamado Ley Organica de Bienestar
Animal (LOBA), el cual engloba 5 areas que son: violencia, salud publica, derechos de la
naturaleza, bienestar animal y buen vivir. Algunas propuestas de este proyecto han sido aplicadas
en el Cddigo del Ambiente, aprobado en el 2016, y pretenden complementar la regulacion de la
tenencia de mascotas y mantener un control en cuanto al uso de animales para espectaculos, el

comercio, exhibicidn en vitrinas, entre otros (Hernandez y Fuentes, 2018, pp. 9-10).

En el 2019, se estéa iniciando con nuevos planes de accién para informar a la ciudadania
sobre qué hacer al momento de presenciar un acto de maltrato o abandono de un perro o gato, sin
embargo, las sanciones mencionadas con anterioridad no se aplican por parte de las autoridades

en actos de zoofilia o atropellamiento de callejeros, casos que permanecen en la impunidad.
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En cuanto a los criterios legales para apertura de un restaurante pet friendly, es necesario
verificar que no existe prohibicion para la presencia de animales de compafiia dentro y fuera del
establecimiento. En el 2004, segun el articulo de la ordenanza N° 128, estaba prohibido el
ingreso de perros y otras mascotas en establecimientos dedicados a la fabricacion, venta,
almacenamiento, transporte o manipulacion de alimentos. Sin embargo, segun el articulo 33 de la
ordenanza N° 048, se estipula que “se exceptuan de la prohibicion de la entrada de perros y gatos
a restaurantes y locales que cuenten con las facilidades necesarias o se encuentren habilitados

para su recepcion” (Concejo Metropolitano de Quito, 2011, p. 19).

La Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA) es la
entidad encargada de emitir los permisos de funcionamiento para negocios que se dediquen al
almacenamiento de alimentos, produccion de alimentos para consumo humano, entre otros

(ARCSA, 2018, p. 1).

1.3.3 Campaiias nacionales en contra del abandono y maltrato animal

Segun datos proporcionados por la Fundacion Proteccion Animal Ecuador (PAE) en el
2018, se calcula que alrededor de 10 perros son abandonados a diario en la capital del Ecuador
(Monroy, 2018, p. 1) y por cada 22 habitantes hay un animal callejero, que da un total de
300.000 al realizar la respectiva cuantificacion en base a la densidad poblacional (2°644.145
habitantes). El tamafio de las mascotas en edad adulta, el comportamiento inadecuado e incluso
su raza son algunas de las varias razones por las cuales se produce el abandonado (Diaz y

Landeta, 2018, p. 1).

La fundacién Proteccion Animal Ecuador (PAE) es una organizacién sin fines de lucro de

rescate animal desde el 2005, conformada por jovenes que se dedican a la proteccion de los
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derechos de los animales. A través de sus multiples campafias han logrado incentivar la adopcion
de 503 perros y gatos rescatados durante el 2017 y, desde enero a abril del 2018, se registran 247
casos. Se espera que para el 2019 esta cifra se duplique y exista una mayor apertura y/o

participacion en las campafias de concientizacién (Monroy, 2018, p. 1).

En el 2016, se desarrolld en Ambato una caminata que dio inicio a la campaia “Yo,
contra la violencia a los animales”, cuyo propoésito fue generar una cultura de respeto hacia las
mascotas (Maisanche, 2016, p. 1). Asimismo en el 2017, la Agencia Metropolitana de Control
(AMC) cre6 un proyecto de difusion de informacion sobre la ordenanza N° 048 dirigida a
estudiantes de colegios y escuelas de Quito. Esta camparia fue realizada a traves de charlas y
talleres participativos, liderados por rescatistas voluntarios de fundaciones y funcionarios de la

entidad publica (Quito Informa, 2017, p. 1).

En el 2018, se realizaron dos campafias significativas que son: Déjalos cruzar y Juntos
por el Bienestar Animal, llevadas a cabo en Quito. La primera fue promovida por la presidente
de la Fundacion Raiz Animal, la vice prefecta de Pichincha y miembros del colegio Johannes
Kepler, la cual consiste en la colocacion de vallas educativas y sefialéticas en las vias de alta
velocidad para evitar el atropellamiento de perros callejeros, debido que en el 2017, se
registraron 400 muertes (Rossi, 2018, p. 1). La segunda se baso en la donacion de alimento
balanceado a las principales fundaciones de rescate animal, organizado por 17 colegios y 16

ONG (Encalada, 2018, p. 1).

De esta manera, se cumple con el primer objetivo especifico durante este primer capitulo,
el cual se refiere a la descripcion de la filosofia global pet friendly como una tendencia inclusiva
para el Ecuador. Se evidencia que desde su domesticacidn, los animales de compafiia se han

convertido en miembros valiosos de la familia a partir del establecimiento de un vinculo
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emocional y afectivo por la presencia de la oxitocina. En este sentido, paises de todo el mundo se
han incentivado a la creacion de nuevos negocios en los cuales sus productos y servicios se
orienten al cuidado de las mascotas y promuevan a la generacién de una cultura que ame e
incluya a la fauna urbana en la vida cotidiana. En Ecuador, los millennials son los primeros en
incursionar en la tendencia pet friendly en las empresas, dado el hecho que es un factor que
otorga una ventaja competitiva al ser diferentes en relacién a otros establecimientos y, por lo

tanto, son preferidos por nuevos consumidores.
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CAPITULO 2

ESTUDIO DE MERCADO Y APLICACION DEL MODELO INTERNACIONAL DE
NEGOCIOS ORIENTADO AL MARKETING RELACIONAL “FIDELIZACION DE
CLIENTES”

Este segundo capitulo se enfocard en la descripcion del modelo internacional de negocios
orientado al marketing relacional llamado fidelizacion de clientes, el mismo que ha sido
establecido en uno de los restaurantes pet friendly mas reconocidos de la ciudad de Madrid
Ilamado El Secreto del Soto. Se pretende implementar las mismas estrategias que utiliza el
restaurante espafiol en el proyecto de investigacion, con el fin de fomentar la aceptacién de la
tendencia pet friendly como filosofia en la cultura ecuatoriana y conseguir una ventaja
competitiva Unica por diferenciacion en el mercado. Para ello, es necesario realizar un estudio de
mercado para conocer el comportamiento de los consumidores a través de una encuesta, la cual
permitira conocer la poblacion objetivo a la que estara direccionada el emprendimiento y la

viabilidad de su implementacion en el sector econémico de alimentos y bebidas en Quito.

2.1  Analisis situacional de los restaurantes pet friendly en Quito

Para analizar la incidencia de los establecimientos pet friendly en Quito, primero se debe
analizar el comportamiento del sector economico de alimentos y bebidas que respectan al campo

de servicios orientados al turismo, el cual se lo realiza a lo largo de este subcapitulo.

Segun cifras proporcionadas por el INEC en el 2012, el 36% de los negocios del Ecuador
forman parte de dicho sector econémico, de los cuales los establecimientos mayoristas y
minoristas dedicados al comercio de alimentos representan el 68,4%, el 26,2% los que se
enfocan a actividades de servicio al cliente como hoteles y restaurantes y, los negocios
especializados en la preparacion de productos alimenticios con un 5.4% (ver Anexo 3). Se estima

que estas cifras incrementen en un 2 a 3% cada afio (INEC, 2012, p. 1).
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En el mismo afio, se estimé un total de 3500 establecimientos que cuentan con una
licencia turistica para su funcionamiento solo en Quito. Dentro de este registro, se estima que los
negocios que poseen una mayor representatividad en la industria son aquellos pertenecientes a la
actividad econdmica de servicio de alimentos y bebidas con un 64% a diferencia de las agencias
de viaje y turismo que solo representan el 16% Y los servicios de alojamiento con un 14% (Quito

Turismo, 2013, pp. 15 — 16).

En el 2018, la Superintendencia de Compafiias (Supercias) realiz6 un nuevo estudio
situacional de este sector en todo el Ecuador, el cual indica que en el 2017, dichos
establecimientos generaron un total de 19 millones de dolares en utilidades y se estima que la
principal provincia que produjo un mayor porcentaje de ganancia en la Sierra es Pichincha con
un monto de 6 millones de délares. Asimismo, solo en Quito, se generd un total de 5 millones de
dolares. En cuanto al nimero de empresas que reportaron sus estados financieros en el mismo
afio en la capital, se estima que existen alrededor de 964 empresas grandes y 18,391 MIPYMES

(Superintendencia de Compafiias, 2018, pp. 150 — 154).

Ademas, en base a los datos proporcionados por el INEC, se estima que se registran un
total de 9.744 establecimientos que se especializan en el servicio de comida inmediata, cifra que

se triplicd en relacion a los negocios registrados en el 2012 (INEC, 2017, p. 1).

En cuanto al ambito laboral, las MIPYMES se enfocan en el desarrollo y generacion de
plazas de empleo orientadas a la innovacion y crecimiento de la economia popular y solidaria en
el pais. Estos negocios se basan en el disefio de buenas practicas de Responsabilidad Social
Empresarial con valores y criterios que protejan la integridad de los trabajadores y que los
comprometa en sus actividades, de tal manera que se produzca un 6ptimo clima laboral y, por

ende, que se incremente la productividad y calidad del servicio ofertado. Por lo general, las
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MIPYMES inician sus actividades como emprendimientos y buscan apoyo financiero externo
para su constitucion (Fundacion Centro de Recursos Ambientales de Navarra, 2010, p. 2). Se
estima que en el 2017, estas empresas son las responsables del establecimiento del 40% de plazas
laborales y el 60% corresponde a las grandes compafiias cada afio (Superintendencia de

Compafiias, 2018, pp. 200 — 204).

Por Gltimo, en base a los datos del Banco Central del Ecuador, se demostré que desde
enero a septiembre del 2017, los restaurantes representan el 4.6% del total del PIB del Ecuador
conjuntamente con los servicios de alojamiento (Camara de Industrias de Guayaquil, 2017, p. 9),
porcentaje que en términos monetarios significa un 4.7426 millones de dolares de un total de

103.1 miles de millones (Banco Central del Ecuador, 2017, p. 1).

En cuanto a los establecimientos pet friendly, de acuerdo a un censo realizado en el 2018
por el Ministerio de Turismo, en Quito se registran alrededor de 40 negocios con esta filosofia,

entre éstos, solo 15 figuran como restaurantes y cafeterias (ver Tabla 1)(Castellanos, 2018, p. 1).

Tabla 1

Restaurantes y/o cafeterias pet friendly en Quito — 2018

e Restaurantes y/o cafe.te rias pet friendly en Ubicacién
Quito
1 Cafeteria Mosaico Manuel Samaniego N8-95, Quito 170136
2 Cafeteria Jurguen La Corufia y Whymper
3 Boténica Café Guipuzcoa E14-104 y Corufia
4 Finca Casa Silva Checa, Josefina Serrano OE4-514
5 Jervis Café Delicatessen Guipuzcoa E14-27 y Lugo
6 L'Arcadia Av. La Corufia N30-135 y Whymper, Plaza Corufia
7 La Bakery Fco. Orellana S1-29 y Eloy Alfaro (Cumbaya)
8 La Casa de Rafa San José de Rumihuayco (Tumbaco)
9 Sel et Lumiere Irlanda E10-62y Austria, Edif. Malaga
10 Traviesa Humbolt N27-77 y San Ignacio
11 Al Mio Modo Av. Granados e Isla Marchena
12 Pizza Sa Av. Granados y de las Azucenas
13 The Green Choice Av. Corufia 2208 y Ernesto Noboa
14 Casa Vecchia Ristorante Italiano Av. Leopoldo Mercado esq. y Autopista Rumifiahui
15 Tianguez Plaza de San Francisco, Centro Historico de Quito

Fuente: Quito Turismo, (2018)
Elaborado por: Nicole Pico
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La convivencia entre humanos y animales de compafiia, se ha incrementado, pues segun
informes realizados por la Secretaria Metropolitana de Salud Pdblica, se estima que en el 2014
existia una media de una mascota, sean perros o gatos, por cada 4 individuos residentes en el
Distrito Metropolitano de Quito. En el mismo afio, la densidad poblacional era de 2°560.793
habitantes, por lo tanto, al realizar los célculos respectivos, se concluye que hubo un promedio de

640.000 mascotas.

En el 2017, segun estudios del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), se
evidencio que la poblacién en Quito habia aumentado a 2°644.145 habitantes, entonces, la cifra
de animales de compaiiia incremento a 661.000. (INEC, 2017, p. 1). Por lo general, la idea de
implementar este nicho de mercado en la industria ecuatoriana fue instaurada por millennials y/o
extranjeros que han comprobado el éxito de este tipo de negocios en diferentes lugares del

mundo.

2.2  Generalidades del marketing

Como concepto general, se debe tener claro el significado del término marketing o
mercadotecnia, el cual es definido por el autor latinoamericano Milciades Diaz Santil como el
conjunto de actividades ejecutadas mediante un proceso establecido con el objetivo de percibir
las necesidades de los consumidores vy, en base a ello, crear un producto o servicio que satisfaga

sus requerimientos (Diaz, 2008, p. 8).

El error comun que cometen los empresarios al emprender un nuevo negocio es el
desconocimiento de la oferta y la demanda del mercado objetivo. La mayoria de las personas
suponen que la preferencia de compra de un bien radica en la fortaleza de su produccion, antes
de conocer si éste tendra algun beneficio para los compradores, sin embargo, esto es falso, pues

primero se debe realizar un estudio de mercado para conocer el nivel de aceptacién de un
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producto o servicio Yy, a partir de ello, tomar una decision en invertir para su creacion. En este
sentido, el marketing es responsable de direccionar todo el proceso a través del cual las ideas se
convierten en bienes que sean rentables y se ajusten a las expectativas de los potenciales

consumidores (Schnarch, 2011, pp. 14 —17)

Entonces, se deduce que los clientes al adquirir un bien o arriesgarse a probar algo nuevo,
desean obtener un cambio o experiencia positiva que influya en su vida. Esto se define como el
valor agregado, lo cual hace que el negocio sea preferencial en la industria y que asi genere una
mayor ventaja competitiva por diferenciacion en el mercado. Existen dos clases de marketing
que definen el comportamiento de una empresa en el ambito del contacto con los clientes que

son: transaccional y relacional.

La principal diferencia entre ambos es que el primero se enfoca en un intercambio de
bienes y cumplir la meta de ventas que la empresa exige, sin buscar una interaccion con el cliente
mas alla del &mbito comercial (Grénroos, 1994, pp. 4 — 20). Por otro lado, el segundo se enfoca
en brindar un servicio personalizado al cliente, de tal manera que se genere una relacién a largo
plazo entre el consumidor y la empresa en cuestion (Cobo y Gonzalez 2007, pp. 548 — 553).

2.3  ¢Qué es la fidelizacidn de clientes?

La fidelizacién de clientes se basa en la aplicacién de un marketing relacional, sea para
empresas establecidas o para emprendimientos en fase de inicio. Segun el autor Alejandro
Schnarch (2011), este tipo de marketing se conceptualiza como: “el proceso social y directo de
establecer y cultivar relaciones con los clientes, mediante la creacidn de vinculos con beneficios
para cada una de las partes” (p. 70). Entonces, se presume que la fidelizacion de clientes esta
enfocada en el desarrollo de lealtad de una persona hacia una marca a partir de la adquisicion de

experiencias positivas mediante la utilizacion de un producto o la calidad de un servicio.
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Este modelo fue propuesto en 1978 por los autores Jacob Jacoby y Robert Chestnut,
quienes en su obra Brand loyalty: Measurement and Management, aseguran que la clave para
que un producto o servicio pueda permanecer en el mercado en el largo plazo, se define por el
namero de clientes que frecuentan su compra, mas no por aquellos que solo lo adquieren por una
sola vez. Se ha comprobado que la inversién en un marketing que atraiga a los consumidores
pero no los fidelice, tiene un mayor valor en la inversion que aquellas empresas que se dedican a

retener a sus clientes frecuentes (Jacoby y Chestnut, 1978, pp. 120 — 125).

En cuanto al nivel de satisfaccion, se lo puede medir a través del paradigma de
expectativa/ desconfirmacion basado en la percepcion, cuyo objetivo es evaluar la utilidad o
calidad captada por los consumidores sobre los productos o servicios ofertados (expectativa), y
que puedan atribuir juicios de valor sobre como mejorarlos en caso de no cumplir con las
caracteristicas deseadas (desconfirmacion) (Oliver, 1977, p. 480). Esto se mide con el modelo de
percepcion segun el nivel de satisfaccion, con el cual toda empresa busca convertir a sus clientes
en apostoles (embajadores de la marca) y evitar que sean terroristas (clientes perdidos) (ver

Anexo 4).

Para que una empresa se catalogue como una marca leal por los clientes, debe tener la
oportunidad de ser desleal, puesto que, la fidelidad de la marca no existe si el negocio no se
encuentra en una posicion monopolistica. El objetivo esencial es que una marca sea tan preferida
que genere un vinculo emocional con el cliente y, asi, liderar el mercado (Schnarch, 2011, p. 75

~78).
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2.3.1 Ventajas del marketing relacional

Adquirir un alto indice de placer en los consumidores es necesario para que éstos posean
una menor sensibilidad al precio de los bienes ofertados al igual que la entrada masiva de nuevos
productos sustitutos. Cuando una empresa se dedica a incrementar la fidelidad del cliente y no a
captar nuevos, se facilita la posibilidad de venderles productos y servicios de mayor precio una
vez que hayan constatado su calidad (venta inducida) o, a su vez, bienes complementarios (venta
cruzada), sin que se produzca una disminucidn en ventas, puesto que, se insensibilizan al precio

(Cobo y Gonzalez 2007, p. 554).

Una de las principales ventajas de este marketing relacional, es que las compafiias no se
enfocan en diferenciar su marca de otra, a través de inferencia negativa en cuanto a sus productos
0 servicios, sino en estudiar su operacionalizacion en el mercado y, en base a ello, buscar la
manera de potenciar e innovar el valor agregado como mecanismo de retencion, sin tener que

realizar cambios dréasticos en el control interno (Krishnamurthy y Raj, 1991, pp. 172-173).

En base a esto, es necesario que las empresas implementen estrategias de seguidor y no
de atacante hacia las otras marcas con el fin de cuidar su reputacion en el mercado, el cual es un
factor determinante al momento de generar confianza en el cliente y asegurar su posicionamiento

y sustentabilidad a largo plazo (Garcia, 2002, pp. 41 — 45).

Otra de las ventajas es que la fidelizacion impacta de manera positiva en el rendimiento
de los trabajadores, pues al momento de mantener una relacién de empatia continua con los
clientes, hace que el interés por satisfacerlos sea mayor, por ende, brindarles una atencién de

calidad se convierte en una accién voluntaria y no impuesta. En consecuencia, se genera un
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ambiente placentero para ambas partes, con el fin de obtener una experiencia agradable (Berné,
Mujica y Guillén, 1996, p. 66)
2.3.2 Lalealtad como componente esencial para la fidelizacion

La lealtad constituye uno de los elementos fundamentales al construir una relacion entre
el cliente y la empresa. Se compone de dos elementos: comportamental y afectivo. Por lo
general, el primer tipo va a depender de como se maneje el segundo, la cual se refiere al apego
emocional del consumidor hacia la marca. Cuando una persona obtiene una experiencia
gratificante mayor a la esperada, conferira un valor irremplazable hacia la empresa y su nivel de
confianza se elevard, lo cual influira para que dicha persona continte con la adquisicion de dicho
producto o servicio en repetidas ocasiones (comportamiento) que le genero ese sentimiento de
felicidad o placer (afectivo), pero cuando la persona no llaga al nivel de satisfaccion esperado, es
probable que no confie en la marca en préximas ocasiones (Jacoby y Chestnut, 1978, pp.120 —

125).

Es por ello que en este caso se aplica un refran conocido: la primera impresion es la que
cuenta. En este sentido, se deduce que la lealtad es un comportamiento que el consumidor otorga
a la marca en respuesta a la satisfaccion adquirida. Para conseguir fidelizar a los clientes, los
negocios deben enfocarse en poseer una efectiva gestion de la lealtad, basado en conseguir una
alineacion optima tanto de los clientes como del personal con los objetivos de la empresa (Garcia

y Gutiérrez, 2013, pp. 16-18).

Para generar lealtad en un cliente, primero se debe enfocar las actividades para fidelizar a
los empleados, pues no existe un cliente satisfecho sin un trabajador satisfecho. A partir de ello,
se debe poseer un marketing interno participativo y de comunicacion con el fin de generar un

contrato emocional con el personal y potenciar un sentimiento de pertenencia.
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2.3.3 Estrategia de fidelizacion de clientes en el restaurante espafiol El Secreto del Soto
Snau es una de las plataformas virtuales que se dedica a informar a la comunidad sobre
los maltiples servicios en los alrededores de la capital que respectan a espacios pet friendly. En
el 2018, ha establecido un ranking de los 30 establecimientos que promueven esta tendencia en
Espafia, la cual evidencié que Madrid y Catalufia son las ciudades que poseen un mayor nimero
de politicas animalistas del pais. (Rabadan, 2018, p. 1). Dentro de los 10 primeros de la lista, se
encuentra el restaurante El Secreto del Soto, el primer restaurante pet friendly de la comunidad
madrilefia, ubicado en la localidad de Torrejon de Arddz y es sin duda uno de los que acoge a
mayor nimero de extranjeros y habitantes de la zona. Torrejon de Arddz es conocido como una
de las ciudades de Madrid de un extraordinario interés cultural, puesto que engloba una de las

mayores partes de historia espafiola.

Javier Garcia, el propietario del establecimiento, asegura que uno de los factores que ha
influido para que su negocio sea preferido por los comensales espafioles es la implementacion de
la fidelizacion. Es necesario tener objetivos claros, desde donde se quiere partir y hasta donde se
quiere llegar, y en base a ello, estructurar un plan de marketing que se adapte a la demanda del
mercado. El hecho que un restaurante haya enfocado su actividad a la adopcién de la tendencia
pet friendly como filosofia principal, implica su fidelizacion automatica y, como resultado, se

obtiene una ventaja competitiva unica en la industria (La VVanguardia, 2017, p. 1).

Asimismo, afirma que varios de sus clientes frecuentes han ingresado al lugar por
curiosidad o coincidencia, llevandose una de las mejores experiencias. Una de las estrategias de
fidelizacion respecta a la variedad de platillos que ofertan, sea comida internacional, rapida y el

reconocimiento a nivel local que han obtenido por la preparacion de las mejores paellas
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valencianas, el cual se constituye como una de las comidas mas tipicas de Espafia (Delgado,

2017, p. 1).

Ademas, son pioneros en la creacion de un menu exclusivo para las mascotas y su
atencion de primera, debido que tanto las personas como sus animales de compafiia reciben el
mismo trato. De acuerdo a prohibiciones municipales de la localidad de Madrid, se restringe el
ingreso de las mascotas a los establecimientos donde se manipule alimentos para el consumo
humano (Conde, 2017, p. 1), por lo tanto, El Secreto del Soto, ha adaptado una terraza cubierta

que cuenta con las mismas comodidades que en su interior.

La tercera estrategia se fundamenta en la capacitacion del personal, enfocada al manejo
situaciones que se presenten a lo largo de la jornada laboral y brindar a los clientes una atencion
de calidad. El servicio hacia los clientes debe estar orientado a superar sus expectativas mediante
la sugerencia de platillos en base a la identificacion de sus preferencias. En este sentido, el
personal debe mantener un dialogo empatico con el cliente y no repetir un monologo pre

establecido.

Como cuarta estrategia, el horario de atencion del restaurante hace que sea atractivo para
los consumidores debido que empieza desde las 7 de la mafiana y se extiende hasta la 1 de la
madrugada sin interrupcion. Asimismo, cuentan con otros beneficios para la comodidad de
quienes lo visitan, como: red de Wi-fi gratis, area exclusiva de parqueadero, un rincon de

entretenimiento para nifios y un eficiente servicio a domicilio (El Secreto del Soto, 2019, p. 1).

Debido a su exitoso desempefio, El Secreto del Soto ha sido seleccionado como ejemplo
para implementar la fidelizacidn de clientes como modelo de negocio principal del bar —
restaurante Villaguau, al importar estrategias similares y modificAndolas en base a la demanda de

la cultura ecuatoriana.
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2.4 Aplicacion del plan de marketing enfocado a la fidelizacion de clientes en el bar —

restaurante Villaguau

El disefio de un modelo de fidelizacion que tendra resultados a partir del segundo afio de
funcionamiento del negocio se desarrolla en base a cinco principales fases que se las detalla a

continuacion (ver Anexo 5):

2.4.1 Primera fase: Identificacion

Segun el autor Renart (2005): una empresa debe ser capaz de afiadir o reestructurar su
organizacion interna entorno a actividades relacionales que se modifican segln los cambios que
demanda el mercado externo, por lo tanto, no existe una estrategia relacional que sea permanente
(p. 6). Establecer objetivos claros que puedan sincronizarse con la mision, vision y los valores
que una empresa posee a largo plazo es clave para reconocer el proposito real de la

implementacién de un emprendimiento.

Sin embargo, dichos objetivos no pueden ser cumplidos si se desconoce el tipo de
consumidor al que se va a destinar la actividad fundamental del negocio. Con esta segunda parte,
se completa la fase de identificacion con la cual se lograra disefiar un plan de marketing de

fidelizacion enfocado a la satisfaccion de las expectativas de los futuros clientes.

2.4.1.1 Establecimiento de objetivos

Es imperativo que la misidn, vision y los valores de un negocio contengan caracteristicas
altruistas, que se refiere a como su valor agregado impactara de manera positiva al consumidor,
mediante el incentivo del desarrollo relacionado a su apego emocional con la marca y, a
consecuencia, se genera lealtad (Renart y Cabré, 2005, p. 6-8). En otras palabras, estos factores
deben reflejar la verdadera imagen de la marca con la que se desea que el consumidor se sienta
identificado.
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En ese sentido, el restaurante El Secreto del Soto no posee informacion acerca de dichos
elementos, sin embargo, el propietario asegura que el lema principal de su negocio es: “Si te
ganas a la mascota, te ganas al duefio”, por lo tanto, se evidencia que su mision se extiende a
priorizar también la atencion de las mascotas como consumidores potenciales. El argumento para
esta afirmacion se enfoca en que nos encontramos en un mundo globalizado en el cual los
animales de compafiia son considerados como hijos y el trato que se les da puede influir en la
decision del duefio en sentido de si debe continuar con la asistencia al establecimiento a partir de

una experiencia adquirida (Delgado, 2017, p. 1)

En base a ello, Villaguau adoptara las mismas caracteristicas de servicio que EIl Secreto

del Soto, sin embargo, éste si dara a conocer de forma clara sus lineamientos estratégicos:

Misién: Ser un bar - restaurante con un ambiente auténtico, donde los amantes de los

animales pueden deleitarse y compartir nuestro exquisito togue culinario con sus mascotas.

Vision: Dentro de 5 afios ser una empresa ecuatoriana lider enfocada en impulsar la
tendencia pet friendly como filosofia en la cultura ecuatoriana y sensibilizar las consecuencias

negativas del abandono animal al fortalecer el vinculo afectivo entre clientes y sus mascotas.

Valores: Transparencia, constancia, optimismo, dedicacion, pasion y empatia.

Entonces, se identifican los siguientes objetivos que seran implementados para generar

una estrategia efectiva de marketing en Villaguau:

1. Brindar al cliente productos variados y un servicio de calidad de tal manera que pueda obtener
una experiencia Unica e inigualable al igual que su mascota y fortalecer su vinculo afectivo.

2. Sostener una relacion a largo plazo con los potenciales clientes para el crecimiento del
negocio.
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3. Involucrar a los consumidores de una manera indirecta en la concientizacion del abandono de
animales y la importancia de la adopcion. A su vez, generar una cultura de aceptacion para la
insercién de los animales de compafiia en la sociedad ecuatoriana.

4. Crear un entorno de confianza para generar lealtad y compromiso.

2.4.1.2 Segmentacion de la poblacion

Como segundo paso, se debe determinar la poblacion objetivo del bar-restaurante
Villaguau. Segun un estudio realizado por el INEC en el 2017 (INEC, 2017, P. 1), se estima que
el nimero total de habitantes el area del Distrito Metropolitano de Quito, que corresponde a las
32 parroquias urbanas y 33 divididas en rurales y suburbanas es de 2°644.145 habitantes. Nueve
son las administraciones zonales metropolitanas que engloban a dichas parroquias, en funcion
del sector en donde se encuentren, sea al norte, sur, este y oeste de la ciudad (Secretaria General

de Planificacion, 2019, p.1).

Para la segmentacion se tomara en cuenta porcentaje de participacion de los siguientes
elementos: clase social enfocada a la media (media — baja, media — media y media — alta) y alta
(65%), las edades de los potenciales consumidores que oscilarian entre 10 a 60 afios (93%) y la
poblacion que se encuentra distribuida en el norte de Quito y en Cumbaya debido que es la

poblacion con mayor aceptacion de la filosofia pet friendly (34,21%).

Férmula:

N° habitantes* % clase media-alta * % edades clientes * % habitantes Quito-Cumbaya
I:> 2°644.145 * 65% * 93% * 34,21%

A traveés de la aplicacion de dichos parametros, se tom6 como referencia el nimero de

personas estimadas que habitan en la zona norte y este del Distrito Metropolitano de Quito y que
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se sitden cerca de la parroquia de Cumbaya (ver Tabla 2). EI nimero total de densidad

poblacional que se utilizara para el calculo de la muestra es de 457,234 habitantes.

Tabla 2

Seleccion de Zonas Metropolitanas de Quito

Zonas Metropolitanas de Quito - Periodo 2017

Administracion zonal Sector Parroquias # habitantes
Calderén Norte Calderén 179.775
Mariscal Sucre,

San Isidro del Inca,

La Mariscal Norte .
Rumipamba,
Nayon, Ifaquito 165.219
Tumbaco
Tumbaco Norte - Este '
Cumbaya, Puembo| 112.180
Total 457.174

Fuente: Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, 2017
Elaborado por: Nicole Pico

Después de haber establecido el tamafio de la poblacion, se ha realizado una encuesta
piloto a 29 personas para determinar los valores de probabilidad de éxito y fracaso del
emprendimiento, para ello, se utiliz6 la siguiente pregunta: “;Te gustaria asistir a un restaurante

con tu perro? (ver Anexo 6).

Los resultados evidenciaron que el porcentaje para la variable P es del 90% y para Q del 10%.
El nivel de confianza representado por la variable Z es del 95%, porcentaje equivalente de 1,96.
Con estos valores, se procede a la determinacion de la muestra con la siguiente férmula:

N*Zz*p*q
Cd2x(N—1)+Z%2xp=*q

n

Donde:
n= NUmero de elementos de la muestra
N= Numero de elementos del universo o poblacion

P= Probabilidad de éxito
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Q= Probabilidad de fracaso
Z= Nivel de confianza

d= Margen de error aceptable

Entonces se calcula la muestra de la siguiente manera:

3 457174 %« 1.962 % 0.9 « 0.1
"~ 0.052 % (457.174— 1) + 1.962 % 0.9 = 0.1

n

n= 138 encuestas

Las estrategias del marketing contemporaneo establecen que un estudio de mercado es
clave para saber transformar los requerimientos, gustos y preferencias de los consumidores en la
oferta que sera considerada como mejor que la de la competencia. Un negocio que no se
modifica ante el cambio de los factores, sean presentes o futuros, corre el riesgo de estancarse o

desaparecer del mercado, al ser absorbido por la competencia. (Schnarch, 2009, pp. 31 — 36)

La encuesta creada a través de la plataforma web Google Drive, se conforma de 11
preguntas que fueron indagadas tanto a hombres, como a mujeres residentes en el Distrito
Metropolitano de Quito. Su segmentacion principal se dividio de acuerdo a su género: femenino
y masculino; al rango de su edad: 15 a 20, 20 a 30, 30 a 40 y 40 afios en adelante; de acuerdo a
su estado civil: soltero, casado, divorciado y otro; y si tienen mascota o no (ver Anexo 7). Los

resultados se presentan a continuacion:

Del total de la muestra de 138 personas, el 56% (77 personas) representan género
femenino, mientras que el 44% (61 personas) corresponden al género masculino. Segun la
pregunta 2, la mayoria de los encuestados se encuentran dentro del rango de 20 a 30 afios de
edad con el 69% (95 personas) y el menor porcentaje de 5 % (7 personas) lo representan

individuos del rango de 15 a 20 afos. A partir de los resultados de la pregunta 3, el porcentaje
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mayor de 73% (101 personas) lo componen los solteros, seguido por los casados con el 20% (28
personas) Yy los divorciados y otros que solo constituyen el 5% (7 personas) y 1% (2 personas).
Y, los resultados de la pregunta 4 indican que el 83% (114 personas) tienen mascotas en casa,

mientras que el 17% (24 personas), no.

De esta manera se determina que la poblacion objetivo a la que se le dara prioridad en las
principales actividades del negocio son los millennials que tienen mascota, sin embargo, también
adaptara su funcionalidad a los comensales que asistan sin un animal de compafiia. También se
puede deducir que las mujeres tienen un mayor grado de propensién a tener una mascota, debido
que se conoce que el género femenino tiene una mayor probabilidad de generar vinculos

emocionales con animales o personas que el género masculino.

Las demas preguntas de la encuesta estan enfocadas en el entendimiento de la relacion
entre el duefio y su mascota, asi como la importancia que les otorgan a los programas de
fidelizacion. Los resultados se analizaran durante la siguiente fase que corresponde al disefio del

plan de marketing sobre los programas de fidelizacién de clientes.

2.4.2 Segunda fase: Definicion

La segunda fase se enfoca en el disefio del plan de marketing para una éptima
fidelizacion. Para ello, se debe conocer el nivel de aceptacion e importancia que los
consumidores darian a la implementacion de esta estrategia de marketing a partir del
conocimiento y experiencias adquiridas en Villaguau (ver Grafico 3). Los resultados son los

siguientes:

Del total de la muestra de 138 personas, el 93% (128 personas) estaria de acuerdo en que

se debe implementar una estrategia de fidelizacion de clientes para lograr una ventaja
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competitiva mayor en el mercado por el factor de la diferenciacion. Por el contrario, se evidencia

que solo el 7% (10 personas) no estiman que es indispensable la ejecucion de este tipo de

estrategia y que esto no asegura el futuro éxito del negocio en la industria.

Gréfico 3

Pregunta 9: Relevancia de la aplicacion de un programa de fidelizacion de clientes

. ¢CREE USTED QUE ES IMPORTANTE
IMPLEMENTAR UN PROGRAMA DE FIDELIZACION DE
CLIENTES PARA SER COMPETITIVO EN EL MERCADO Y

CONSEGUIR LA LEALTAD DEL CONSUMIDOR?
No
7%

93%

Fuente: Encuesta de campo
Elaborado por: Nicole Pico

2.4.2.1 Disefio del plan estratégico de marketing para fidelizar clientes

A partir de los resultados del grafico anterior, se procede a indagar sobre qué tipo de

programas serian los mas aceptados y los que serian exitosos en la implementacion de Villaguau

(ver Grafico 4):
Gréfico 4

Pregunta 10: Tipos de programa de fidelizacién

¢QUE TIPO DE PROGRAMA DE FIDELIZACION DE CLIENTES
(PROPUESTA DE MARKETING) LE GUSTARIA QUE SE
IMPLEMENTARA EN VILLAGUAU PARA SU SATISFACCION?

1% Cupones de
descuento

2%

Atencion de calidad
personalizada
39% Club de clientes
premium para
__ personas y mascotas

— 16%

Promociones segun la
Blog de la historiade los— ™ frecuencia en la asistencia
clientes frecuentes 14%
8%

Fuente: Encuesta de campo
Elaborado por: Nicole Pico
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Se muestra que los porcentajes mas altos corresponden a la preferencia en el servicio de
calidad personalizado con un 39% (54 personas), seguido por los cupones de descuento con un
22% (30 personas) como estrategias principales para ganar la lealtad del cliente. Los programas
que de igual manera tendrian aceptacion son: Club de clientes Premium para personas y
mascotas con un 16% (22 personas), promociones segun la frecuencia en la asistencia con un
14% (19 personas), blog de la historia de los clientes frecuentes con 8% (11 personas) y, otro
tipo de programa con el 1% (2 personas).

En base a los resultados adquiridos, se establecen los siguientes programas de
fidelizacion:

24211 Programa Marketing One to One orientado al servicio

El marketing one to one es un tipo de estrategia que se maneja de forma personalizada
para un cliente. El objetivo principal es reconocer los gustos y preferencias de los consumidores
de forma individual. Los clientes son considerados no solo como consumidores sino como
potenciales colaboradores que apoyan en el crecimiento y mejora del negocio. El bar —
restaurante Villaguau se orientara a adaptar el servicio segun los requerimientos del cliente y no

a la inversa.

En base a ello, se ha decidido implementar las siguientes actividades:

e Creacion del menu: Segun los deseos de los consumidores reflejados en el estudio de
mercado realizado (ver Anexo 8), se ha decidido crear un menu que sea variado en el cudl se
incluira:

- Comida rapida como hamburguesas y pizzas.

- Comida tipica ecuatoriana que corresponden a las regiones sierra y costa.

- Comida internacional como crepes, pastas, tacos, etc.
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- Postres como pasteles y helados.

- Bebidas: Aguas, gaseosas, cervezas, entre otras.

También, se incluird opciones para los vegetarianos y veganos. Con el objetivo de
alcanzar un alto nivel de diferenciacion, se disefiard un menu exclusivo para los perros, puesto
que su tenencia como mascotas es preferida por los consumidores (ver Anexo 8). Villaguau
creard los alimentos de los animales en base a los ingredientes del mend canino del restaurante
espafiol El Secreto del Soto (ver Anexo 9) y se buscaréa una posible alianza con la distribuidora
de alimento BARF llamada Wild Barf como principal proveedor. Los beneficios de la dieta

BARF para animales de compariia seran detallados en el siguiente capitulo.

e Higiene: Como parte del servicio, habra personal capacitado para mantener la limpieza del
establecimiento, puesto que es un factor fundamental a tomar en cuenta. De igual manera, los
empleados del restaurante se encargaran de informar a cada cliente sobre las
responsabilidades que debe tener con su mascota como recoger sus desechos en bolsas
plasticas biodegradables y depositarlas en los contenedores que estaran ubicados dentro y
fuera del local.

e Sugerencias de consumo: El personal que se relacionara con los clientes (meseros)
preguntaran sus gustos al inicio del servicio, para asi, proporcionar sugerencias de platillos
que se adapten a sus requerimientos.

24.2.1.2 Programa de promociones y beneficios por frecuencia

A los clientes frecuentes, se les hara llegar cada mes una revista de Villaguau donde se
informara los logros que ha obtenido y los cambios que se han realizado para la mejora del

servicio. Dentro de la revista, se enviara cupones de descuento en platillos exclusivos tanto para
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los clientes como para sus mascotas y el calendario correspondientes a realizarse el siguiente
mes.

Con el fin de conseguir un mayor nivel de lealtad en los clientes, Villaguau los haré
protagonistas de los multiples eventos tematicos a realizarse con sus mascotas para que tengan la
oportunidad de ganar premios y ser reconocidos como potenciales miembros del establecimiento.
Asimismo, se implementara un club de clientes Premium, quienes gozaran de beneficios

tangibles en dias festivos y celebraciones de cumpleafios.

24.2.1.3 Programa de eventos para recaudacion de fondos en base a la estrategia
“Storytelling”

Debido que Villaguau estard comprometido a apoyar a los albergues de animales
rescatados de manera econdmica, se realizaran eventos de recaudacion de fondos y se convocara
a medios de comunicacién para que difundan informacion sobre la iniciativa. Los eventos
pueden ser: Carreras deportivas con mascotas, dia de entrenar a tu mascota, yincanas para
fomentar el trabajo en equipo entre familias, etc. Para lograr esto, se pretende utilizar la
estrategia del Storytelling®, con la cual se informara a los consumidores sobre el problema de
salud publica que existe en Quito debido a la presencia de animales callejeros y las
consecuencias psicoldgicas negativas que se suscitan en una mascota a partir del abandono o el

continuo maltrato.

De esta manera, se busca que las personas respeten los derechos de los animales y que la
tenencia de sus mascotas sea responsable. Se estima que los millennials son, por lo general,
leales a una marca que tiene un proposito social y no solo lucrativo. En este sentido, se lograra

que los consumidores se identifiquen con la marca y apoyen las iniciativas de cambio.

3 Relato de una historia para sensibilizar a la poblacién sobre un objetivo o propdsito.
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2.4.2.1.4 Programa de incentivos para el personal

Los incentivos tangibles e intangibles son un mecanismo que ayuda a mantener
motivados a los trabajadores. En otros términos, primero se debe fidelizar a los empleados para
que exista un compromiso voluntario con el establecimiento y puedan brindar un servicio de

calidad. Entonces, se han seleccionado tres actividades principales:

- Capacitaciones mensuales con respecto a ventas, atencion al cliente y manejo efectivo de
quejas mediante la comunicacion continua y asertiva.

- Reconocimientos periddicos a los empleados que han logrado un rendimiento laboral 6ptimo.

- Eventos organizados por el duefio del negocio cada dos a tres meses para que el personal
comparta con sus familiares y mascotas una experiencia unica.

2.4.3 Tercera fase: Comunicacion

La tercera fase constituye que, al tener claro los programas de fidelizacion que
implementara, es preciso informar al publico objetivo de los mismos al igual que mantener
contacto con los consumidores que han asistido en repetidas veces al establecimiento. Una
comunicacion efectiva con los consumidores evita que los clientes posean informacion
distorsionada sobre el marketing relacional y el funcionamiento de la empresa, lo cual genera un
sentimiento de desconfianza y provoca un efecto contrario al que se desea obtener (Garcia y

Gutiérrez, 2013, pp. 83 — 84)

Para implementar una estrategia de comunicacion efectiva en el bar — restaurante
Villaguau, se necesita conocer los medios preferidos que la poblacién objetivo utiliza con mayor
frecuencia como fuentes directas de informacion. En base a ello, se ha tomado como referencia
los resultados obtenidos del estudio de mercado realizado en la primera fase que se muestra a

continuacion (ver Grafico 5):
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Gréafico 5

Pregunta 11: Medios de comunicacion preferidos por la poblacion objetivo

. ¢ POR QUE MEDIO LE GUSTARIA QUE
VILLAGUAU LE INFORMARA SOBRE SUS
SERVICIOS Y PROGRAMAS DE
FIDELIZACION?

Peridédicos, revistas 6%
Creacion de una pagina web 29%

Redes sociales (Facebook, Instagram) 65%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fuente: Encuesta de campo
Elaborado por: Nicole Pico

De los 138 encuestados, el 65% (90 personas) aseguran que las redes sociales son los
medios de comunicacion preferidos, seguido por el 29% (40 personas) priorizan la creacion de
una pagina web propia del establecimiento con el fin de obtener informacién més precisa sobre

los servicios y productos ofertados.

En base a dichos resultados, se han establecido las siguientes estrategias de
comunicacion:

a) Pagina web de Villaguau: La plataforma web del restaurante tendra como finalidad, al igual
que en El Secreto del Soto, dar a conocer a la cultura ecuatoriana las ventajas de ser un
establecimiento pet friendly. Se incluird informacion sobre las instalaciones, beneficios, el
menu tanto de humanos, como de mascotas con detalles sobre el valor nutricional de cada
comida e informacion general sobre las ventajas de los programas de fidelizacion a
establecerse. También, se creara un acceso directo hacia un blog de Villaguau, para que todo
aquel que lo lea, pueda conocer las historias y experiencias de los clientes y se identifiquen

con la marca.
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b) Plataformas en redes sociales: Se utilizaran solo dos plataformas de redes sociales,
Facebook e Instagram. Estas dos redes sociales son las que predominan en el mercado del
marketing digital, puesto que solo en el Ecuador se ha registrado que existen alrededor de 12
millones de usuarios activos en Facebook y 3,4 millones de usuarios en Instagram (Alcézar,
2018, p. 1). En el primero, se especificara el horario de atencion, formas de pago, direccion
exacta, anuncios sobre los eventos a realizarse, recordatorios sobre camparias a realizarse y
videos promocionales del establecimiento.

El segundo es ideal para compartir fotos a diario acerca de los productos ofertados, la
calidad del servicio y el funcionamiento de los programas de fidelizacion. Asimismo, se les
extendera una invitacion y beneficios a influencers” residentes en Quito para que visiten el
negocio y puedan, en lo posterior, realizar publicidad de boca a boca al compartir sus
experiencias adquiridas. Ademas, se informara sobre las campafas de concientizacion sobre la
tenencia responsable organizadas por las principales fundaciones de rescate animal
establecidas en Quito como Accion Animal Ecuador, Animalizate y PAE.

c) Creacion de un CRM: Un CRM (Customer Relationship Manager) es una plataforma
tecnoldgica que permite a las empresas gestionar informacion de los clientes mediante la
creacion de una base de datos completa y permite analizar las interacciones con los mismos
para lograr una efectiva estrategia de fidelizacion.

Esta plataforma también permite registrar historiales de compra de los consumidores y
sus preferencias, lo cual es una ventaja pues, con ello, se pretende anticipar sus necesidades y

deseos para optimizar el servicio del negocio. Ademas, el personal del establecimiento tendra

4 Personas consideradas como lideres, pues poseen un alto nivel de credibilidad sobre un tema en redes sociales y
gue inciden en las decisiones y actividades cotidianas de los demas.
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acceso ilimitado al CRM, puesto que, es una herramienta que centraliza la informacién y
permite alcanzar un nivel de comunicacion interna deseable.

d) Presencia en aplicaciones web: Al ser Villaguau un nuevo emprendimiento, se buscara que
se lo incluya en la aplicacion virtual Anipal y en el buscador web Club de Mascotas, sitios
que poseen una base de datos que ayudan a los comensales a ubicar negocios pet friendly en
Quito.

2.4.4 Cuarta fase: Financiamiento

La fase de financiamiento constituye el presupuesto que se empleara para que las
estrategias de fidelizacion se cumplan a cabalidad. Se ha decidido destinar el 20% del total de la
inversion (ver Anexo 10) v, se realizara el analisis financiero pertinente en el desarrollo del

siguiente capitulo de esta investigacion.

2.4.5 Quinta fase: Monitoreo y evaluacion

La fase de evaluacion sobre la efectividad de los programas de fidelizacion y el constante
monitoreo de la operacionalizacion del proyecto se llevara a cabo en tres actividades principales,

que son:

a) Encuesta de satisfaccion: Al final del servicio, cada mesero se encargara de realizar una
encuesta a los clientes para conocer si la atencion y los productos ofertados superaron sus
expectativas o recibir ideas para poder mejorarlos.

b) Reporte de ventas y servicio: Cada mes, se realizara una reunion con el personal
administrativo para analizar el avance de las ventas y el crecimiento de la empresa. De igual
manera, se hara una valorizacion del funcionamiento de los programas de fidelizacién y se
decidira su respectiva modificacion. Cabe recalcar que se informara a todo el personal el

estado de la empresa y los cambios que se realicen para una 6ptima operacionalizacion.
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c) Estudio de mercado: Cada tres meses, se realizar un estudio de mercado que permitira

conocer los cambios en la demanda v, asi, realizar las modificaciones pertinentes para

obtener una mayor ventaja competitiva por diferenciacion con respecto a la competencia.

2.5 Anélisis FODA

Tabla 3

Analisis FODA del bar — restaurante Villaguau

Fortalezas:

- Implementacion de estrategias de marketing
relacional para fidelizar clientes.

- Atencion personalizada y de calidad en base a los
gustos y preferencias de los consumidores.

- Comunicacion asertiva con los clientes para
identificacion con la marca.

- Eficiencia en el servicio.

- Ingreso y servicio para las mascotas dentro del
establecimiento.

- Infraestructura adaptada para los amantes y no
amantes de las mascotas.

- Ambiente moderno y acogedor.

- Espaciosas areas verdes y juegos infantiles.

- Variedad en la oferta gastronémica.

- Personal capacitado y comprometido.

- Calidad de las materias primas.

- Servicios extras: Wi-fi, parqueaderos.

- Apoyo a campafias de sensibilizacion sobre tenencia
responsable y adopcién animal.

Oportunidades:

- La poblacion objetivo consideran a sus mascotas
como miembros de la familia.

- Existe una escasa competencia en cuanto a negocios
gue manejan la tendencia pet friendly en la parroquia
de Cumbaya.

- Quito, al ser un destino turistico, es visitado a diario
por turistas de todo el mundo. Estas personas son las
gue poseen un mayor nivel de aceptacion a este tipo
de negocios.

- Incremento en la variedad de la oferta gastrondmica
en Quito.

- Incremento en la sensibilizacion y concientizacion de
la cultura ecuatoriana acerca de la tenencia
responsable y la adopcion de mascotas.

- Generar plazas de trabajo en un tipo de mercado
nuevo y moderno.

- Diferenciacion y preferencia en el mercado.

Debilidades:

- Posicionamiento de la marca.

- Emprendimiento nuevo y en auge.

- El ruido que los animales pueden causar si los
clientes no siguen las normas del establecimiento.

- Higiene constante del local por la presencia de los
animales.

Amenazas:

- Crisis economica que influye en la decisién de
consumo de los futuros clientes.

- Estabilidad por antigliedad de la competencia directa.

- Posibles lluvias que impiden la recreacion de
mascotas y familias al aire libre.

- Estrategias de marketing de mayor impacto por parte
de la competencia.

- Posible copia o imitacién de las estrategias de
fidelizacion implementadas en el bar-restaurante
Villaguau.

Fuente: Pico, N. (2019)
Elaborado por: Nicole Pico
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2.6 Analisis de la competencia en base a las 5 fuerzas de Porter

En este subcapitulo, se analizar el nivel de competitividad de Villaguau en base al
modelo de las cinco fuerzas de Porter. El nivel de competitividad de una empresa dependera de
cémo defienda sus productos o servicios en el mercado (Porter, 2002, p. 30). En este sentido, se
debe analizar la solidez en el posicionamiento de la empresa y diferenciar los posibles
competidores que posean similar funcionamiento y beneficios. Se consideran como rivales a las
cafeterias Mosaico y Jirgen, puesto que, son los establecimientos pet friendly con mayor nivel

de aceptacion y frecuencia por los quitefios.

1. Poder de negociacion de los compradores: Una de las maltiples ventajas que tienen estos
dos restaurantes es que no hay restriccion para que las mascotas puedan comer junto a sus
duefios en la misma mesa. Ademas, Mosaico esta ubicado en las afueras del parque Itchimbia
y cuenta con una vista en 360° al centro histérico de Quito; y, Jirgen posee dos sucursales,
una al norte de Quito y otra en Cumbaya.

A pesar de ello, no se considera que esta ventaja sea amenazante para el bar — restaurante
Villaguau, puesto que, sus establecimientos no poseen el espacio adecuado para la recreacion
de las mascotas y no cuentan con beneficios que atraen al consumidor como area de juegos

para nifios, red de wifi gratis, entre otros.

Ademas, ambos establecimientos solo concentran sus actividades en la adquisicion de
nuevos clientes, mas no a fidelizarlos. En este sentido, Villaguau tendra una ventaja
competitiva mayor al enfocar su funcionamiento en establecer una relacion con el cliente a
partir de la aplicacion de las estrategias mencionadas. Asimismo, tanto Mosaico como Jiirgen,

cuentan con una variedad de opciones gastronémicas, sin embargo, no focalizan su servicio en
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conocer los gustos y preferencias de los clientes, ni modificar los platillos en caso de alergias,

actividades que el personal de Villaguau si lo realizara.

También, los platillos ofertados bordean los 9 dolares en adelante (Mosaico, 2019, p. 1),
en cambio, Villaguau creara opciones gastrondmicas que se ajusten al poder adquisitivo de los
consumidores con precios variados segun el tiempo de preparacion y la materia prima
empleada. El promedio de gasto total entre la comida de humano y el alimento para las

mascotas sera de 14 a 15 do6lares.

Con las ventajas mencionadas, Villaguau podra posicionarse en el mercado de manera
solida y se considera que tendré preferencia por parte de los consumidores al ser un

emprendimiento nuevo.

. Poder de negociacion de los proveedores: Los proveedores se constituyen como agentes
importantes en el abastecimiento de materia prima para el sector economico de alimentos y
bebidas. En este caso, los principales proveedores de Villaguau seran supermercados
reconocidos a nivel nacional como Supermaxi, Santa Maria y Mi Comisariato. Cuando un
producto y/o servicio es diferenciado de otros en el mismo nicho de mercado, los proveedores
tienden a poseer un mayor poder de negociacion, lo cual infiere en el poder de compra 'y
consumo de los clientes.

Entonces, Villaguau informara a los consumidores la calidad de la materia prima
organica e inorganica adquirida para la elaboracion de la oferta gastrondmica, atribuyendo un
mayor prestigio a las marcas e incentivando a la compra de los productos de dichos
proveedores. Se realizaria un tipo de marketing indirecto, facilitando la negociacién con los
mismos. Asimismo, se buscara crear una alianza con Wild Barf, negocio dedicado a la

elaboracién de alimento barf para las mascotas y que seria el principal proveedor. Para lograr

57



esta alianza, se mencionara que sus productos pueden ser vendidos en Villaguau y que
ademas, se los puede promocionar a través de la pagina web y redes sociales, con el fin de que
generen un mayor margen de ventas.

La difusion de la informacion con respecto a la adquisicion de materia prima y a la
elaboracion de los productos es esencial para crear un ambiente de confianza con los clientes,
accion que otros restaurantes no lo priorizan, incluyendo a Mosaico y Jirgen.

. Amenaza de nuevos competidores entrantes: Tanto los hoteles como los restaurantes, son
negocios que poseen un alto nivel de competitividad debido que incentivan el turismo y, por
ende, dinamizan la economia del Ecuador. Segun el INEC, los hogares ecuatorianos destinan
el 7,70% de sus ingresos mensuales al consumo de alimentos y bebidas en los restaurantes y
servicios de alojamiento. Esto supone un gasto aproximado de 184.727.177 dolares mensuales
(INEC, 2013, p. 26). Entonces, se deduce que un restaurante puede generar entre 3.000 y
5.000 ddlares mensuales, dependiendo de la calidad de los alimentos y la demanda. Sin
embargo, Villaguau al poseer un servicio de dptima calidad con una oferta gastronomica
variada y diferente, tiene una ventaja competitiva sélida frente a nuevos competidores.

De igual manera, la fidelizacidn actia como una barrera de entrada ante la posible
amenaza de nuevos competidores debido que el factor de la seguridad esta presente en la
decision de adquisicion. Dicho en otro sentido, cuando un cliente es leal a una marca crea un
sentimiento de confianza y seguridad debido que el producto o el servicio ha superado sus
expectativas, entonces, seria arriesgado experimentar un bien sustituto que promete ser mejor,
pues no es certero de que tenga éxito al satisfacer sus necesidades como lo hace el conocido.

. Amenaza de productos sustitutos: Al ser Villaguau un proyecto con caracteristicas

diferenciadoras en cuanto a la calidad del servicio se refiere y en base a la tendencia pet
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friendly como filosofia de negocio, al igual que a la generacion de lealtad en el cliente, seria
costoso para otras empresas tratar de establecer medidas sustitutas. La ventaja de Villaguau es
que desde un principio, su infraestructura estara disefiada de manera especifica para el confort
tanto de los clientes como de sus animales, factor que no poseen los demas restaurantes. De
igual manera, como se mencion6 con anterioridad en el segundo subcapitulo, se estableceran
normas estrictas de higiene para garantizar la sanidad de las actividades y los platillos
elaborados.

La mayoria de restaurantes en Quito no concentran sus actividades en fomentar una
cultura inclusiva animal por falta de informacion y no se enfocan en mejorar o modificar su
calidad de servicio en base a los requerimientos y/o quejas de los clientes. En este aspecto,
Mosaico y Jirgen si aplican estas caracteristicas, puesto que apoyan a campafias de adopcion
animal e incentivan a la tenencia responsable de mascotas.

. Rivalidad entre los competidores: El café Mosaico es considerado como uno de los
primeros establecimientos pet friendly inaugurado en Quito en el 2003 y reconocido a nivel
nacional e internacional pues hasta la fecha cuenta con 95.0000 visitantes de todo el mundo,
tanto asi que en el 2017, recibio el premio Five Star Diamond a la mejor vista panoramica del
corazén de Quito, otorgado por la Academia Estadounidense de Ciencias de la Hospitalidad

(Mosaico, 2019, p. 1).

Por otro lado se encuentra la cafeteria Jirgen, en donde los animales de compaiiia, en
especial los perros, son tratados como los clientes favoritos del negocio. Jirgen abrid sus
puertas al publico en el 2013, se ha convertido en un lugar famoso puesto que todo aquel que
tenga una mascota en casa, desearia visitarlo pues las ofertas de cafeterias o restaurantes pet

friendly son limitadas (Alarcén, 2015, p. 1).
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A partir de ello, se considera a ambos establecimientos como rivales en cuanto a su
posicionamiento en el mercado, debido que son conocidos por parte de los consumidores y
han tenido una trayectoria de varios afos en el sector. Por este motivo, Villaguau debe
investigar de manera periddica las estrategias que estos establecimientos adoptan para poder
ofertar mejores servicios y obtener una mayor oportunidad de negocio. Esto se lo conseguira
mediante la técnica del Mystery Shopping® que se realizara una vez cada dos a tres meses por
parte de un trabajador seleccionado al azar para averiguar los procesos de la competencia y, a

su vez, se contratara a alguien para que evalUe el desempefio en el servicio de Villaguau.

El desarrollo de este capitulo cumplié a cabalidad con segundo objetivo especifico
planteado que respecta a la realizacion de un estudio de mercado sobre la implementacion de un
bar-restaurante pet friendly en Quito en base al modelo de negocio internacional fidelizacion de
clientes para garantizar su sostenibilidad. En base a las estrategias disefiadas, se deduce el
marketing relacional genera un mayor impacto debido que se enfoca en el establecimiento de una

relacion duradera con el consumidor, generando un apego emocional hacia la marca.

En base al estudio de mercado, se concluye que la poblacién quitefia de los Millennials
son los que poseen mayor aceptacion hacia el proyecto y estan de acuerdo en que un servicio de
calidad personalizada es un factor fundamental para superar sus expectativas. Aunque existen
otros emprendimientos que comparten también la filosofia pet friendly, se encuentran en
desventaja con Villaguau por elementos como falta de adecuaciones en su infraestructura,

carencia de un modelo de marketing interno y externo y altos precios en su oferta gastronomica.

5 El Mystery Shopper o el cliente incognito es alguien que se simula ser un cliente normal con el fin de evaluar la
calidad de un producto o servicio y, a su vez, informarse sobre el modo de operacidén o nuevas estrategias que un
negocio posee.
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CAPITULO 3

PLAN DE NEGOCIOS

En el tercer capitulo se delimitara la pre-factibilidad de la implementacion y
funcionamiento de un bar — restaurante con filosofia pet friendly en la ciudad de Quito, parroquia
de Cumbaya. La viabilidad del proyecto se determinara con el analisis economico y financiero a
través de indicadores econémicos, que mostraran el porcentaje de utilidad a 10 afios y

sostenibilidad en el mercado ecuatoriano a largo plazo.

3.1 Determinacion del proyecto

En este subcapitulo se detallaran las caracteristicas principales del negocio, asi también
como su constitucion, la estructura organizacional y los tramites que se deben realizar para
establecer un emprendimiento en el sector econémico ecuatoriano de alimentos y bebidas pet

friendly.

3.1.1 Caracteristicas del negocio, logo y eslogan

Aparte de las caracteristicas mencionadas con anterioridad, el bar — restaurante Villaguau
sera un negocio constituido como Compaiiia de Responsabilidad Limitada y, para su
implementacion, se requerira la participacion directa de dos socios. El socio mayoritario que sera
el gerente general, estara beneficiado con un porcentaje del 65% v, el segundo con el 35% de las
utilidades futuras. De igual manera, el 60% que corresponde al rubro de Recursos Propios de la
inversidn total sera cubierto con la suma de capitales entre ambos accionistas. EI método de

financiamiento se detallara en uno de los subcapitulos durante el desarrollo este apartado.
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En cuanto a los tramites tributarios indispensables para implementar un negocio de la
categoria 25, correspondiente a los locales de consumo de alimentos preparados para su consumo

inmediato (Ministerio del Interior, 2017, p. 4), serén detallados a continuacion:

1) La patente municipal constituye un requisito tributario para el registro de un negocio obligado
a llevar contabilidad en el catastro de actividades econdmicas en base a la Ordenanza
Municipal N° 339 y el Cédigo de Ordenamiento Territorial (Cootad). (Alcaldia de Quito,
2017, pp. 3-10). El valor a pagar como impuesto por patente se aplica segin el monto del
patrimonio perteneciente a la empresa. El patrimonio total del bar — restaurante Villaguau es
de $101,240.06, por lo tanto, en base a la tabla de tarifas descrito en el art. 6 de la Ordenanza
Municipal 339, se pagara $700 en funcién del rango entre $50,000 en adelante. El pago de
esta tarifa es exigible a partir del primero de enero de cada ejercicio fiscal a partir del tercer
afio de funcionamiento (Alcaldia de Quito, 2010, pp. 1-7).

El primer afio se paga $10; el segundo, el 50% de la base imponible de la patente. El ejercicio
fiscal termina el 31 de diciembre de cada afio a partir del inicio de las actividades productivas
(Alcaldia de Quito, 2017, pp. 3-10).

2) El permiso de funcionamiento otorgado por la Agencia Nacional de Regulacion, Control y
Vigilancia Sanitaria (ARCSA) es obligatorio para los establecimientos que estan sujetos a
vigilancia y control sanitario. Para la obtencion de este documento, se debe ingresar a la
plataforma web del ARCSA y llenar el formulario de funcionamiento segln la los requisitos
correspondientes a la actividad econdmica del establecimiento. (ARCSA, 2018, p. 1).

3) El permiso de ocupacidn es una autorizacion administrativa otorgada por el Cuerpo de

Bomberos a nuevas infraestructuras con el fin de revisar los sistemas de seguridad y prevenir

6 Actividades econémicas que suponen un mediano a alto riesgo para las personas, bienes y ambiente.
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futuros incendios. El trdmite se lo realiza de manera presencial con los siguientes requisitos:
Formulario Declarativo de Ocupacion disponible en el portal web, copia del certificado de
Visto Bueno de Planos, copia de memoria técnica y copia de planos SCI aprobados y sellados
(Bomberos Quito, 2018, p. 1).

4) La Licencia Metropolitana Unica para el Ejercicio de las Actividades Econémicas (LUAE) es
un documento que otorga la potestad a una persona de crear establecimientos dedicados a
servicios de actividades turisticas y la verificacion del cumplimiento de normas de calidad y
técnicas vigentes. El procedimiento para obtener el permiso oficial, se deben presentar: Copia
de documento de identidad o pasaporte, RUC, formulario de inscripcion para adquirir patente
municipal, permiso de ARCSA, permiso del cuerpo de bomberos y la solicitud para realizar el
tramite (Alcaldia de Quito, 2018, pp. 1-10).

Como se menciono en el capitulo dos de esta disertacion, el bar — restaurante Villaguau
estara ubicado en la parroquia de Cumbayé, debido que el clima calido y seco favorece a la
recreacion al aire libre y a los multiples eventos a realizarse con clientes frecuentes. Ademas,
esta zona posee alrededor de 4 rutas de acceso que conectan con el norte, centro y sur de la
capital y el Valle de los Chillos, facilitando la llegada de los comensales al establecimiento. Para
gue un negocio se posicione en el mercado, se le debe designar elementos que son

fundamentales para su reconocimiento, y estos son: Logotipo y Eslogan.

El logotipo corresponde al disefio de un grafico que refleja el enfoque principal que un
negocio pretende transmitir a los consumidores. En este caso, al ser Villaguau un bar —
restaurante que prioriza el servicio de calidad en un ambiente pet friendly, su logotipo representa

un plato con cubiertos con fondo de los implementos de un restaurante y, alado del nombre, a un
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individuo abrazando a su can, reflejando el fuerte vinculo de amor que existe entre amos y sus
mascotas (ver Anexo 11).

De igual manera, el eslogan de una marca constituye una frase que transmite el valor
agregado que oferta al mercado vy, por lo general, debe ser corta y sencilla de recordar. El eslogan
de Villaguau es: “jUna deliciosa aventura juntos!”, la cual significa que el principal objetivo no
es solo brindar una excelente variedad gastrondémica, sino crear experiencias Gnicas tanto para
los clientes, humanos y animales, como para los empleados.

3.1.2 Organigramay flujograma

La estructura organizacional determina como esta conformada la empresa en cuanto a
personal directo e indirecto y el proceso de sus operaciones de produccion. El tipo de
organizacion que se manejaria en el bar — restaurante Villaguau es de tipo funcional, dado el
hecho que habra supervisores que estaran encargados de manera parcial sobre el control de las
funciones de cada area designada, mas no existe una jerarquizacion que implique autoridad o
imposicidn sobre las actividades laborales. En el Anexo 12, se puede apreciar la distribucion de

cargos en el organigrama de la empresa contando con 16 trabajadores en total.

Los sueldos seran pagados el ultimo dia laborable del mes y el valor de cada uno se
estima segun el sueldo base en funcion del cargo laborable de acuerdo a la tabla actualizada de
salarios minimos sectoriales del 2018 proporcionada por el Ministerio de Trabajo del Ecuador
(Ministerio del Trabajo del Ecuador, 2018, pp. 71 — 76) (ver Anexo 13). De igual manera, cada
empleado contara con los beneficios estipulados por la ley ecuatoriana en cuanto a vacaciones,
décimo tercera y décimo cuarta remuneracion. La suma de estos rubros mas el calculo del

ingreso anual de cada empleado en base a su salario mensual dan un subtotal de $133,956.00. A
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dicha cifra, se le afiade el valor del 2% para cubrir imprevistos, resultando un total en el rol de

pagos del primer afio de $136,635.12 (ver Anexo 14).

Asimismo, es fundamental que la atencion en el bar — restaurante Villaguau tenga un
proceso establecido para garantizar el bienestar de los comensales. Este ciclo de operaciones sera
conocido por cada uno de los empleados, el cual ayudara a mejorar la comunicacién interna y a
incentivar el trabajo en equipo. Dicho proceso se detalla en el flujograma del negocio que se
muestra en el Anexo 15.

3.1.3 Utilizacién de recursos primarios

La materia prima en un negocio de alimentos y bebidas son los ingredientes necesarios
para crear la oferta gastrondmica del menu. Dado el hecho que la creacion de los platillos del bar
— restaurante Villaguau sera creado con las ideas y la participacion directa del personal como se
explica en el capitulo dos de esta investigacion, se han cotizado ingredientes considerados como
basicos empleados para variedad de platillos. Estos ingredientes son: proteina como pollo,
pescado como salmén y corvina, camarén como principal marisco, carne de res, y tofu; fuentes
de carbohidrato como papa, arroz, pasta y platano verde; vegetales y especerias; bebidas como
gaseosas, té, agua y cervezas; e, ingredientes extras que corresponden a los cereales, harinas, etc.
Las unidades de medida que se utilizaron para medir la compra de materia prima en kilogramos,

litros, mililitros y cubeta para huevos.

Los principales proveedores de la materia prima seran supermercados que posean
certificado de calidad en sus productos como Supermaxi, Santa Maria, Supermercado Aki, Mi
Comisariato, etc. De igual manera, algunos ingredientes se compraran en los mercados
mayoristas de Quito como Santa Clara, Ifiaquito, entre otros. En cuanto a la oferta gastronémica,

segun la encuesta realizada para el estudio de mercado, la comida rapida, casera, tradicional
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ecuatoriana y tipica internacional han sido los tipos de comida preferidos y aceptados por los
futuros consumidores, entonces, se pensara en producir de 3 a 4 opciones gastrondémicas de cada

categoria (ver Anexo 8).

Con el tiempo, los platillos se modificaran segln la demanda que se obtenga y se
adaptaran de acuerdo al estilo de vida que los clientes posean tomando en cuenta alergias
alimenticias, vegetarianismo y veganismo. De igual manera, se invertird en conseguir
ingredientes organicos para que la oferta gastrondmica sea saludable y porte mayor cantidad de
nutrientes al organismo. EI menu de mascotas sera elaborado segun las caracteristicas de la dieta
barf que es libre de aditivos alimentarios, por lo tanto, no se necesitara de una mayor inversion
en la utilizacion de recursos primarios. Ademas, se buscara que la empresa Wild Barf sea uno de
los principales proveedores de alimento de mascotas, cuyo precio por doble racion varia entre $3
a $6 segun el peso vy la raza del animal y poseen una variedad de menus con pollo, res, pescado o

mixto (Wild Barf, 2019, p. 1) (ver Anexo 16).

La suma total de costos de la materia prima basica en el primer afio es de $16,242.60, al
afiadir también el valor del 15% extra en caso de imprevistos. Se debe tomar en cuenta que dicho
valor puede variar de un 15 % a 20 % segun los ingredientes extras que se necesiten durante el

proceso de produccion (ver Anexo 17).

3.1.4 Dieta BARF
Por sus siglas B.A.R.F (Biologically Appropriate Raw Food) es un tipo de dieta

considerada como saludable para la alimentacién biologica y natural de animales domésticos, por
lo general, para perros y gatos (Handl, 2014, p. 16). El término natural se refiere que los
componentes basicos que integran esta dieta no son procesados con elementos quimicos, ni

contienen aditivos artificiales que pueden generar enfermedades a largo plazo (MacDonald,
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2004, p. 8). En lo principal, se compone de un 60 a 80% de carne cruda con hueso, de res o

pollo; y un 20 a 40% de legumbres, vegetales, frutas, visceras, entre otros.

Fue desarrollada en 1980 por el veterinario australiano Dr. Billinghurst, quién justifico
que este tipo de dieta es completa a diferencia de otras y la adecuada para que el organismo del
animal (Billinghurst, 2018, p. 1). Aparte, recalcd que los huesos crudos no se astillan en sus

drganos, por ende, no causan sangrados internos y dafios en la cavidad toracica.

La racion adecuada de carne cruda con hueso para un perro promedio oscila entre 15 a
20% de su peso corporal que debe consumir en una semana, 0 a su vez, de 2 a 3% diario.
Entonces, un perro de raza grande como pastor aleman o pitbull que pese 80 libras, requiere de
16 libras de éste tipo de alimento natural por semana vy, para las razas medianas y pequefias que
pesan entre 12 a 25 libras, se recomienda la ingesta de 2,4 libras por semana (Lonsdale, 2011, pp.

40-42).

Si el animal es alimentado con porcentajes mayores a los recomendados, puede sufrir
intoxicaciones severas y lesiones permanentes en el estbmago por bacterias presentes en la carne.
Los veterinarios aconsejan alternar la dieta barf con las croquetas comerciales para conseguir un
equilibrio alimenticio, debido que éste también contiene los nutrientes que esenciales para el
desarrollo y 6ptima digestion del animal (Handl, 2014, pp. 16-18).Villaguau ofrecera el servicio
de la dieta barf, en la cual la proteina debe permanecer en un estado de congelacion de 16° a 22°
centigrados para garantizar la conservacion de sus nutrientes, su sabor y calidad. EI menu se
complementara con alimentos cocinados como el pescado que contiene omega 3, un acido graso
que aportara a la prevencion de enfermedades del sistema inmunoldgico, lo cual significa que se

puede alargar la esperanza de vida de la mascota.
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Se debe evitar el consumo de esta proteina sin coccion, debido a la presencia de una
peligrosa bacteria que puede ser mortal (MacDonald, 2004, p. 26). Para afadir sabor a la comida
para mascotas, en algunos platillos se ofrecera la opcion de afiadir una pequefia porcion de arroz,
humedecido con caldos de pollo o carne. Asimismo, para los cachorros, se ablandara el alimento

tipo papilla para facilitar tanto la masticacién, como la absorcién de vitaminas y nutrientes.

3.2 Inversiones y financiamiento

A continuacién, se detallara la estimacion de costos para la implementacién del bar —

restaurante Villaguau, asi como también la proyeccion de utilidades netas a 10 afios plazo.

3.2.1 Inversion total

La suma total de inversidn prevista para la operacionalizacion y funcionamiento del bar —
restaurante Villaguau es de $41,870.43, monto que sera destinado para la adquisicion de los
activos fijos como: suministros de servicios basicos, la obtencion de nueva maquinaria para el
equipamiento de la cocina, muebles y enseres para el local y las oficinas, implementos, capital de

operacion, activos diferidos y otros activos.

3.2.2 Activos fijos

3.2.2.1 Terrenoy construcciones

Se rentara un local comercial en la calle Padre Luis Garzon y Garcia Moreno, cerca del
parque central de Cumbaya, el cual posee un total de 185 m2 distribuidos en dos plantas (ver
Tabla 4). La primera sera destinada para la atencion de los clientes y la cocina; y en la segunda,
se encontraran las oficinas para el funcionamiento del negocio. Ademas, se adaptara una zona
especial para la recreacion de nifios y mascotas en las areas verdes ubicadas en la parte externa

del restaurante (ver Anexo 18).
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Tabla 4

Distribucién del local de arriendo para la implementacién del bar — restaurante Villaguau

Area cubierta de dos plantas
(bafios, sala de reuniones,

cocina, etc) 160 m
Areas verdes 25 m?
TOTAL: 185 m’

Fuente: Pico, N. (2019)
Elaborado por: Nicole Pico

Dado el hecho que Villaguau se ubicaré en la parroquia de Cumbaya, se estima que el

valor de arriendo sera de $3.000, valor que se registrara en el rubro de gastos de administracion.

3.2.2.2 Maquinaria y equipos

La maquinaria y equipo necesario para la implementacion de un bar restaurante
corresponde a todos los bienes que se utilizaran para la produccion de alimentos en base a la
materia prima adquirida. Los bienes serdn comprados en mayoristas expertos en la produccion y
comercializacion de instrumentos para equipar a restaurantes como Metalicas Lozada Hnos y
Termalimex. Los costos de cada item estan cotizados en base a la lista de precios de las empresas
mencionadas. La razdn por la cual se escogio estas compafiias como principales proveedores es
porque se enfocan en crear maquinaria de acero de alta gama y durabilidad. El valor total de
compra de estos bienes es de $12,059.82, aunque puede variar segun el cambio de precios y la

cantidad requerida (ver Tabla 5).

Ademas, se comprara equipo de computacién en el mayorista Nexsys del Ecuador para
suministrar el area administrativa. El costo total aproximado de la adquisicion es de $4,297.70

(ver Tabla 6).
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Tabla s

Maquinaria y Equipo

Concepto Cantidad Valor Unitario Valor Total
a: Maquinaria y equipo nacional
Refrigeradoras 3.00 500.00 1,500.00
Magquina de lavaplatos 4.00 600.00 2,400.00
Licuadora 4.00 100.00 400.00
Maquina de café 4.00 100.00 400.00
Parrilla industrial 1.00 550.00 550.00
Cocina empotrable 3.00 700.00 2,100.00
Horno eléctrico 3.00 549,55 1,648.65
Equipo de sonido 2.00 150.00 300.00
Television Smart TV 32" 2.00 499.00 998.00
Microondas 2.00 131.81 263.62
Extractor de jugo 2.00 113.10 226.20
Batidora 3.00 59.00 177.00
Subtotal B 10,963.47
Imprevistos 10%6 1,096.35
Total 12,059.82
Fuente: Metélicas Lozada Hnos y Termalimex, (2019)
Elaborado por: Nicole Pico
Tabla 6
Equipo de Computacién
Concepto Cantidad Valor Unitario Valor Total
Laptop Lenovo Core i3 5.00 590.00 2,950.00
Impresora EPSON L3150 3.00 219.00 657.00
Teléfonos Panasonic 6.00 50.00 300.00
Subtotal B 3,907.00
Imprevistos 10%6 390.70
Total 4,297.70

Fuente: Nexsys del Ecuador (2019)
Elaborado por: Nicole Pico

3.2.2.3 Implementos

Los implementos corresponden a los bienes necesarios para brindar un éptimo servicio en
el negocio. Se realiz6 una cotizacion en la empresa ecuatoriana Corempro S.A, la cual tiene
también un servicio de tienda en linea, y Termalimex debido manejan una lista de precios
accesibles en el mercado. El valor total de la inversion, que puede variar con el tiempo y segun
las exigencias en el servicio del bar — restaurante en estos bienes, serd un aproximado de

$3,505.81. En la Tabla 7, se muestra el desglose de los items y su costo unitario:
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Tabla 7

Implementos

Concepto Cantidad Valor Unitario Valor Total
Juego de ollas 4.00 59.99 239.96
Moldes para pasteleria 1.00 50.00 50.00
Juego de vasos 7.00 6.31 44.17
Vajilla 8.00 59.90 479.20
Manteles 8.00 50.00 400.00
Juego de utensilios de cocina 3.00 12.90 38.70
Cubiertos 7.00 20.00 140.00
Frascos de almacenaje 7.00 10.90 76.30
Juego de cuchillos 5.00 12.04 60.20
Cristaleria 10.00 30.00 300.00
Juguetes para perro 10.00 20.00 200.00
Perchero para ropa 4.00 30.00 120.00
Implementos para bafio y de limpieza 3.00 300.00 900.00
Subtotal 3,048.53
Imprevistos 15%0 457.28
Total 3,505.81

Fuente: Pico, N. (2019)
Elaborado por: Nicole Pico

3.2.2.4 Mueblesy enseres

Los muebles y enseres en términos contables pertenecen a una subcuenta de los “Equipos

de Oficina” y comprenden todos los bienes mobiliarios para la operacion del negocio. Estos,

seran destinados tanto para el servicio a los clientes y sus mascotas, como para los empleados en

las tareas del area administrativa.

Se hizo una cotizacion de los articulos considerados como basicos para abrir un nuevo
negocio de alimentos y bebidas, sin embargo, al momento de implementarlo, se debera destinar
una mayor cantidad de dinero para adquirir los items necesarios, dependiendo la acogida que

tenga el negocio. Por esta razon, se ha decidido destinar un porcentaje del 15% adicional al

subtotal de imprevistos. EI monto total de inversion para la compra de muebles y enseres sera de

$7,093.09. En la Tabla 8 se muestra a detalle el costo unitario de cada articulo:
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Tabla 8

Muebles y enseres para el bar — restaurante Villaguau

Concepto Cantidad Valor Unitario Valor Total
Mesas y sillas 10.00 239.19 2,391.90
Hamacas 4.00 25.00 100.00
Juego de sala 2.00 452.00 904.00
Juego de puffs 7.00 100.00 700.00
Perchero para ropa 4.00 30.00 120.00
Mueble archivador 2.00 81.00 162.00
Basurero oficina 2.00 20.00 40.00
Dispensador de agua purificada 1.00 220.00 220.00
Un mueble metalico para los utensillos. 1.00 1,050.00 1,050.00
Escritorios 4.00 120.00 480.00
Subtotal 6,167.90
Imprevistos 15% 925.19
Total 7,093.09

Fuente: Pico, N. (2019)
Elaborado por: Nicole Pico

3.2.3 Activos diferidos y otros activos

Los activos diferidos son aquellos costos que comprenden la constitucion de la empresa y

el proceso de investigacion para crear el emprendimiento que son pagados con anticipacion. El

costo unitario de cada rubro se sustenta en funcion de los valores establecidos por la

Superintendencia de Compaiiias del Ecuador (Superintendencia de Compaiiias, 2019, p.1). La

suma total se destinara para cubrir estos gastos sera de $2,415.00. Dado el hecho que los costos

pueden fluctuar por aspectos econémicos con el tiempo, se destina un porcentaje del 5% en caso

de imprevistos (ver Tabla 9). Por otro lado se encuentra la cuenta contable de Otros Activos, en

la cual se ubican los articulos que son considerados como obras de arte y que sirven para la

decoracion del lugar (ver Tabla 10).
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Tabla 9

Activos diferidos

Concepto Valor total $

Estudio de factibilidad 300.00
Constitucion legal 500.00

Gasto de organizacion 500.00

Gastos instalacion 1,000.00

Subtotal 2,300.00
Imprevistos 5% 115.00
Total 2,415.00

Fuente: Superintendencia de Compaiiias, (2019)
Elaborado por: Nicole Pico

Tabla 10

Otros activos

Concepto Cantidad Valor Unitario Valor Total
Bienes de arte y cultura 20.00 50.00 1,000.00
Decoracion 10.00 50.00 500.00
Subtotal 1,500.00
Imprevistos 5% 75.00
Total 1,575.00

Fuente: Pico, N. (2019)
Elaborado por: Nicole Pico

3.2.4 Estado de situacion financiera

El estado de situacion financiera de una empresa muestra el balance que existe entre las
cuentas de activo (los bienes adquiridos), pasivo (deudas) y la diferencia entre estos dos
determina el patrimonio o capital neto. Este reporte financiero permite saber la liquidez que tiene
un negocio y evaluar su rendimiento en un determinado periodo de tiempo. El balance general

del bar — restaurante Villaguau es equivalente a $41,870.43 (ver Anexo 19).

3.2.5 Capital de trabajo

Para calcular el valor del capital del trabajo, primero se deben determinar los costos de

produccidn. Este rubro corresponde a aquellos valores que se toman en cuenta para delimitar el

73



beneficio bruto que se obtendra cada afio. Este beneficio es el resultado de la diferencia entre los
ingresos anuales por ventas y el total de los costos de produccion. Los rubros desglosados con su
valor total en el primer afio se muestran en el Anexo 20 y la sumatoria da como resultado

$221,887.53 en costos de produccidn.

Entonces, el capital de trabajo constituye parte de la cuenta de activo corriente y
corresponden a los recursos indispensables para iniciar las operaciones de una empresa. EI monto
total invertido para el funcionamiento del bar — restaurante Villaguau es de $10,924.02, y los

rubros considerados para dicho calculo se detallan en el Anexo 21.

3.2.6  Proyeccion de costos

A partir de la determinacion de costos de produccion, se realiza una proyeccion a 10 afios
en base a las unidades a producir desde el afio 1 de funcionamiento del negocio. Se estima que al
afio se produciran 17,280 platillos, dando como resultado un total de costo de produccion de
$221,887.53. Esta proyeccion es necesaria para mostrar la oportunidad que el emprendimiento

posee para sostenerse en el mercado (ver Anexo 22).

3.2.7  Proyeccion de ingresos

En base a la proyeccidn de costos, se ha establecido que el precio de venta ponderado del
alimento humano sea de $10.50 y la comida de la mascota sea de $4.30. La suma total da como
resultado $14.80, aunque este valor puede incrementar o disminuir segun la dificultad, tiempo de
la preparacion de cada oferta gastronomica e inflacion de precios en la industria (ver Tabla 11).
Este precio de venta posee una ventaja en relacion con la competencia debido que los precios de
la cafeteria Mosaico Yy Jiirgen, considerados como los principales competidores en Quito, oscilan

entre $10.00 a $20.00 por platillo.
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Esto quiere decir que el bar — restaurante Villaguau tendera a ser preferido por los
consumidores, no solo por poseer una ventaja competitiva por diferenciacion, sino también por
crear una oferta gastronémica variada a precios accesibles. Asimismo, se calcula que se
produciran alrededor de 60 platillos diarios y 1,440 mensuales, aunque de igual manera, estas

cifras pueden variar segln la demanda que se obtenga (ver Tabla 11).

A partir de estos precios, se realiza una proyeccion de ingresos por venta, calculando que
el costo unitario ponderado de produccidon es de $12.84, y la diferencia con el precio de venta da
como resultado $1.96. Por lo tanto, se estima que el total de ingresos en el primer afio es de
$255,744.00, generando un porcentaje de rentabilidad del 13.24% el primer afio y, aumentando a

19.07% en el decimo afio (ver Anexo 23).

Tabla 11

Precio de venta unitario ponderado y cantidad de produccién

Precios Detallados
Alimento
humano 10.50
Alimento de
la mascota 4.30

Suma de las

14.
dos comidas 80

Ao 1 Ao 10
Producciéon mensual 1,440 1,878.87
Produccion diaria 60 75
Produccion anual 17,280.00 22,546.48

Fuente: Pico, N. (2019)
Elaborado por: Nicole Pico

3.3 Viabilidad econ6mica

En este subcapitulo se detalla la viabilidad econémica, que se refiere al nivel de eficiencia
gue una empresa posee en base a sus operaciones y su capacidad para ser competitiva en el
mercado. Un negocio es rentable cuando el monto de la utilidad bruta (ingreso por ventas) supera

el valor de los gastos operativos (Flores et.al, 2013, p. 81). Para calcular la viabilidad econémica
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del bar — restaurante Villaguau, se utilizan indicadores financieros como VAN, TIR, punto de

equilibrio y el tiempo de recuperacion del capital invertido.

3.3.1 Estructura de financiamiento

La estructura de financiamiento es una herramienta que permite conocer la manera con la
cual se pretende financiar la adquisicion de bienes y la operacionalizacion de una empresa. La
implementacion del bar — restaurante Villaguau se financiara el 59% del total de la inversion, que
en términos econdmicos corresponde a $24,840.90, con capital propio y el 41% correspondiente

a $17,029.53 con la adquisicion de un crédito (ver Anexo 24).

Se realiz6 una simulacion para solicitar un crédito comercial prioritario Pymes a través de
la pagina web de la CFN (Corporacion Financiera Nacional), entidad financiera alineada a las
politicas publicas ecuatorianas dedicada a promover el desarrollo de los sectores productivos,
estratégicos y apoyo al surgimiento de nuevos negocios ecuatorianos (CFN, 2019, p. 1). El
monto total del préstamo sera de $17,030.00 con una tasa de interés efectiva de 9% y nominal
del 8,95% a un plazo de 120 meses. Se realizaran 10 pagos anuales de $2,588.75 con el método

de amortizacion francesa’ (ver Anexo 25).

3.3.2 Punto de equilibrio

El punto de equilibrio es un término contable que facilita la determinacion del nivel de
ingreso por ventas que una empresa debe poseer para cubrir los costos totales que se han
invertido en su implementacion y el punto exacto de actividad donde no habra ni ganancias, ni

pérdidas monetarias (Universidad de la Republica de Uruguay, 2013, pp. 1-2). En base a los

7 Genera cuotas de pago iguales para cada periodo del plazo establecido.
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siguientes datos, se calcula el punto de equilibro del bar — restaurante Villaguau del primer afio

de produccion:

- Costos fijos de $157,576.58 y costos variables de $64,310.94 (ver Anexo 26)
- Ingresos anuales por ventas de $255,744.00; Produccion total en un afio de $17,280.00; Costo
de produccion unitario de $12.84; y, Precio de venta ponderado por unidad de $14.80 (ver

Anexo 27).

Se procede a calcular el punto de equilibrio en términos monetarios con la siguiente formula:

Donde:
CF = Costos fijos

CV = Costos variables
V = Ingreso anual por ventas afio 1

Entonces, se reemplazan los valores y se obtiene el siguiente resultado:

_ CF 15757658 . i
= 1_CV | _ 6431094 — 210,513.62
4 255,744.00

Y, se calcula el porcentaje del punto de equilibrio con la siguiente formula:

cF__,
-
4

PE =

Entonces, se reemplazan los valores y se obtiene el siguiente resultado:

__CF . _ 15757658 _ a0
= o V= _ 6431094 255.744.00 = 0.82 + 100 = 82%
% ~ 255,744.00
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En base a los valores obtenidos, se determina que se alcanzara el punto de equilibrio a los

10 meses y 26 dias, entonces, se obtendran las ganancias esperadas (ver Tabla 12).

Tabla 12

Fecha del Punto de Equilibrio

MES DIA
FECHA: 10 26
ADECUADO

Fecha: Pico, N. (2019)
Elaboracién: Nicole Pico

3.3.3 Indicadores Financieros
3.331VANYTIR

El indicador financiero VAN (Valor Actual Neto) se lo emplea para demostrar la
viabilidad del proyecto en base a la medicion de las futuras utilidades netas y gastos. EI VAN del
bar — restaurante Villaguau es positivo que corresponde al monto de $237,564.13. La TIR (Tasa
Interna de Retorno) se la utiliza para determinar el porcentaje de rentabilidad esperada del
negocio Yy, en base a ello, tomar decisiones de inversion. El calculo de la TIR corresponde al
30.49%.

3.3.4 Recuperacion de capital

Se estima que el periodo en el cual se recuperaré el capital invertido en el proyecto es de
3 aflos, 3 meses y 10 dias (ver Anexo 28). Entonces, se deduce que el proyecto es sostenible a
largo plazo, debido que se considera que crear un emprendimiento perteneciente al sector de
alimentos y bebidas posee una mayor demanda que otro tipo de negocios y mas si oferta un valor
agregado que beneficia al establecimiento otorgandole una ventaja competitiva por

diferenciacion, por tanto, se considera que invertir en el proyecto es una éptima decisién (ver
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Anexo 29). Dichos célculos se realizaron en base al andlisis financiero a 10 afios con una tasa

promedio ponderada de 6.30% (ver Anexo 29).

3.4  Responsabilidad animal, ambiental y social

Segun una entrevista realizada a Alice Potter, cientifica especializada en el
comportamiento canino que trabaja para la Royal Society for the Prevention of Cruelty to
Animals, y Emily Blackwell, especialista humano — animales de la Universidad de Bristol, se ha
comprobado que los perros, por lo general, empiezan a sufrir ansiedad por separacion 30 minutos
después de que el duefio lo deja solo en casa. (EI Comercio, 2017, p. 1).

Como se menciono antes, la implementacion del bar — restaurante Villaguau se enfoca en
incentivar la inclusion de los animales de compafiia en actividades cotidianas como lo es
compartir experiencias juntos. El establecimiento cuenta con personal especializado que brindara
informacion acerca de como lidiar con situaciones que afecten a la salud de la mascota y como

saber educarlos.

Entonces, se pretende incentivar a la adopcion de animales rescatados y sensibilizar a la
poblacion sobre las consecuencias que supone la compra de animales de raza. Se conoce que las
fundaciones de rescate son organizaciones sin fines de lucro, por ello, se donara el 10% de las
utilidades anuales, que en términos monetarios representan $ 2,622.06 dolares, los mismos que
seran distribuidos equitativamente cada mes con un monto de $ 218.50 délares, equivalentes al

11% de los ingresos mensuales.

En cuanto respecta a la responsabilidad ambiental, se realizara un manejo de residuos
inteligente disminuyendo el uso de empaques desechables debido que se contara con vajillas de
porcelana y cristaleria para la atencion de los clientes. El personal de cocina estara capacitado

para separar los residuos organicos de los inorganicos para que, en lo posterior, se puedan
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reutilizar y producir abono orgénico, pues son desechos de descomposicion inmediata. También,
se colocaré tachos de basura en el exterior e interior del establecimiento con el fin de instruir

tanto al personal, como a los clientes sobre la clasificacion de desperdicios.

De igual forma, se optara por incorporar opciones de decoracion verde y que los
comensales participen directamente en jornadas de plantacién de flores en la parte externa del
establecimiento. Para los clientes que acuden al negocio con sus mascotas, se les proporcionaré
bolsas biodegradables para la recoleccion de desechos. Con estas practicas, se pretende disminuir
el impacto ambiental por desechos contaminantes en la zona y concienciar a la poblacion sobre

las consecuencias del cambio climatico.

Como punto final, se considera al bar — restaurante Villaguau como un emprendimiento
comprometido con el bienestar social con la implementacion de préacticas de RSE. Al ser un
emprendimiento que tiende a ser lucrativo y sustentable a largo plazo, se generan nuevas
oportunidades laborales en funcion de los principios y valores del establecimiento. Asimismo, se
protegera la integridad y los derechos de cada trabajador al cumplir con el pago justo de los
salarios, horarios de trabajo flexibles y el trato respetuoso. Se prohibira por completo la
discriminacion y la falta de ética en las operaciones de la empresa. Como se menciono en el
capitulo 2, se crearan estrategias de comunicacion interna para el éptimo funcionamiento y para

la promocion del trabajo en equipo.

De esta manera, el capitulo tres logra cumplir el objetivo especifico relacionado al
desarrollo del plan de negocios, en los términos que garanticen la sustentabilidad y rentabilidad
del emprendimiento. El analisis financiero refleja un rendimiento positivo a largo plazo, lo que
representa que posee un alto nivel de competitividad en la industria de alimentos y bebidas en

Quito.
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Xl.  ANALISIS

Durante el desarrollo de esta disertacion, se pudo verificar la pre factibilidad de la
implementacion de un bar — restaurante con filosofia y politicas pet friendly en la parroquia de
Cumbayé en el periodo 2019 — 2028, el cual destina sus actividades no solo a fines lucrativos,
sino a crear una cultura inclusiva animal como una alternativa efectiva para frenar el abandono
de mascotas, la proliferacion de perros y gatos callejeros en el Distrito Metropolitano de Quito y
el incentivo a la adopcion responsable de animales rescatados. De esta manera, se cumple con el
objetivo general del proyecto, basando sus operaciones en torno al modelo de negocio orientado

a la fidelizacion de clientes como estrategia potencial de marketing.

La diferenciacion se ha convertido en un factor relevante a tomar en cuenta al momento
de emprender, debido a las exigencias de los consumidores que se modifican cada vez que un
nuevo producto o servicio ingresa a un determinado nicho de mercado. A partir de ello, los
negocios se han inclinado por adoptar la filosofia pet friendly como parte de su cultura
organizacional, no solo para atraer la atencion de nuevos consumidores animalistas y asi
incrementar sus ingresos, sino para manifestar la importancia y los beneficios fisicos y
psicoldgicos de convivir con mascotas en el mismo entorno demostrando que son seres que

merecen respeto y, a cambio, brindan su amor incondicional al crear un vinculo emocional.

Se evidencio que los habitantes de Quito poseen un alto nivel de aceptacion respecto a la
inclusion de los animales de compafiia en las actividades cotidianas, sin embargo, aun se
producen frecuentes abandonos y, no obstante se han creado ordenanzas para la proteccion de la
fauna urbana, las autoridades ecuatorianas todavia no priorizan la aplicacién de las sanciones

estipuladas por maltrato debido a la falta de apoyo y de informacion. En este sentido, Villaguau
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pretende apoyar a fundaciones de rescate animal para incluir a la ciudadania en la participacion

de planes de accion orientados a la sensibilizacién animal.

La teoria de la ventaja competitiva por diferenciacién de Porter y la teoria de la
responsabilidad social empresarial (RSE) se refleja durante el desarrollo de los tres capitulos. Se
los relaciona con la potencialidad de la industria mundial de las mascotas, la cual promete ser
billonaria, dado el hecho que los millennials los tratan como sus hijos. Asimismo, se ha
comprobado que la presencia de las mascotas en el entorno laboral favorece en el rendimiento, la
concentracion y el bienestar de los trabajadores, lo cual fortalece su compromiso hacia la
empresa, por la aplicacion de buenas préacticas de responsabilidad social y, como consecuencia,

adquiere una 6ptima reputacion y un nivel Unico de competitividad por diferenciacion.

Ademas, se han disefiado nuevas estrategias de marketing enfocado a la fidelizacion de
clientes con el objetivo de que los clientes puedan identificarse con la marca y participar en los
eventos programados. De esta manera, se proyecta una posicion solida en el mercado y
preferencial con respecto a la competencia reflejada desde el segundo afio de funcionamiento. En
base a los resultados obtenidos en la encuesta para el estudio de mercado, se pudo constatar que
el bar — restaurante Villaguau tendra un alto nivel de aceptacion por parte de los consumidores,
dado el que hecho que el 70% pertenecen a la generacion de los Millenials, quienes apoyan a
emprendimientos que canalicen sus actividades en concientizar a la sociedad sobre una

problematica en especifico.

Asimismo, el 99,1% de los 138 encuestados considera a su mascota como un miembro de
su familia, es por eso gque el 60% de ellos esta de acuerdo en compartir una experiencia Unica en
un lugar donde los animales de compafiia sean tratados también como potenciales clientes

gracias a la oferta gastronémica variada en base a la dieta Barf. Desde el momento en el cual las
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personas dedican tiempo de calidad a sus mascotas, existe una menor probabilidad de que los

abandonen al fortalecer su vinculo humano — animal, a partir de la presencia de la oxitocina.

También, se comprob6 que el 93% estan de acuerdo que es fundamental que las empresas
destinen mayor tiempo a la planificacion de un marketing estratégico que se enfoque en
considerar a los clientes como socios permanentes, donde la oferta y el servicio se ajusten a sus
requerimientos. Los cupones de descuentos, club de clientes Premium, atencién de calidad
personalizada, entre otros, son algunos ejemplos de las estrategias que se implementaran en el
emprendimiento. Se conoce que para que un negocio pueda ser exitoso en el mercado, debe
también poseer estrategias para fidelizar a sus empleados como capacitaciones periddicas, trato
justo y eventos en dias festivos con el fin de generar un compromiso emocional con la marca y

garantizar su rendimiento.

Por ultimo, se determina la viabilidad financiera positiva del proyecto, en el cual se
estima que el monto inicial de inversion sera de 41,870.43 dolares, los mismos que seran
distribuidos para la adquisicion de activos fijos, otros activos y capital de operacién. En una
proyeccion a 10 afios, se estima un 13,24% como porcentaje de utilidad el primer afio, que en

términos monetarios se resume en 255,744.00 dolares.

El precio de venta sera de $14.80 en total, contando con el valor promedio de la comida
para humano de $10.50 y el alimento para mascotas de $4.30. Se considera que dicho precio es
justo tomando en cuenta que los precios de la competencia, café Mosaico y Jurgen, oscilan entre
$11 a $20 por platillo. Asimismo, se estima que el periodo de recuperacion de capital es de 3

afios, 3 meses y 10 dias, lo que significa que es un negocio rentable en la parroquia de Cumbaya.
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XIl.

CONCLUSIONES

En base al andlisis previo, la disertacion cumple con el proposito de determinar la

viabilidad financiera positiva del emprendimiento y la aceptacion futura de nuevos

consumidores, al ser un negocio que posee razones sociales, e incentiva a la sensibilizacion para

disminuir el abandono y el maltrato animal. De esta manera, se concluye que:

El bar — restaurante Villaguau es un emprendimiento pet friendly viable que se direcciona
a sensibilizar a la poblacidn sobre los derechos de los animales y la tenencia responsable
de la fauna urbana en el Distrito Metropolitano de Quito para evitar problemas de salud
publica y contaminacioén ambiental por la proliferacion de perros y gatos callejeros.
Desde la domesticacion animal, los perros y los gatos han sido considerados como parte
de la familia e incluso, considerados como hijos por los Millennials.

La tendencia pet friendly se ha constituido como una filosofia, a partir de la ventaja
competitiva por diferenciacion que las empresas obtienen en base a la implementacion de
novedosos productos y servicios con un valor agregado de calidad.

La industria de mascotas a nivel mundial ha obtenido una creciente demanda y, por
primera vez en la historia, ha superado los 100.000 mil millones de ddlares en ventas,
aportando a la estabilidad del PIB de paises europeos, paises latinoamericanos y Estados
Unidos como potencia mundial.

El sector econdmico de alimentos y bebidas en el Ecuador representa el 4,6% del PIB del
pais y el 64% de los negocios en Quito destinan sus actividades en el servicio al cliente
como restaurantes y hoteles, los mismos que fomentan el turismo a nivel nacional.
Existen alrededor de 40 establecimientos pet friendly en Quito, aunque, solo 15 de éstos

figuran como restaurantes y cafeterias. Sin embargo, el café Mosaico y Jurgen son los
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Unicos que permiten la entrada de las mascotas y poseen una oferta gastrondmica variada.
Es por ello que se consideran como los principales competidores de Villaguau.

La ordenanza 048 es el principal documento en el cual se estipulan los cuidados que un
animal de compafiia debe gozar, asi como las sanciones por maltrato, sin embargo, las
autoridades no priorizan su cumplimiento y varios casos de zoofilia o atropellamiento
quedan en la impunidad.

La poblacion ecuatoriana posee un alto nivel de aceptacion con respecto a la inclusion de
los animales de compafiia en actividades sociales y los Millennials se constituyen como la
generacion que promueve los derechos de los animales y establecen nuevos
emprendimientos, que a su vez, generan nuevas plazas de trabajo.

Al implementar un modelo de negocio orientado al marketing relacional que fidelice a los
clientes, Villaguau se enfoca en ofertar un servicio de calidad tanto a humanos, como a
sus mascotas, fortaleciendo su vinculo afectivo por la presencia de la oxitocina y
generando confianza e identificacion con la marca.

Los programas de fidelizacion de Villaguau se concentran en crear estrategias con las
cuales el cliente se convierta en apéstol de la empresa y evitar que sean terroristas. Esto
se logra a partir de la medicién de la satisfaccion a partir de una experiencia adquirida.

El proyecto obtendra un margen de utilidad del 13,24% el primer afio y se estima que el
valor de las ventas sera de 255,744.00 dolares.

Villaguau tiene como propdsito también el apoyo econdmico a fundaciones de rescate
animal, donando el 11% del total de las ventas mensuales, que en términos econdémicos se

resume en un valor aproximado de 218.50 ddlares.
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X1,

RECOMENDACIONES

A partir del desarrollo de las conclusiones, se establecen las siguientes recomendaciones:

Promover la generacién de un mayor nimero de campafias de participacion ciudadana
para incentivar a la adopcion de animales rescatados y estudiar el indice de animales
callejeros de forma periddica en Quito con el fin de determinar su incremento o
disminucién.

Promover la inclusion de los animales de compafiia en la cultura ecuatoriana sin tener que
humanizarlos, puesto que esto genera un riesgo para la estabilidad psicoldgica del animal.
Estudiar de manera constante el mercado y las preferencias de los consumidores para
modificar de manera adecuada la oferta gastrondmica y, asi, garantizar la competitividad
del emprendimiento para no ser absorbido por la competencia, ni por la entrada de
posibles empresas al nicho de mercado.

Evaluar las nuevas tendencias que se originen en potencias mundiales en el sector de
alimentos y bebidas para adaptarlas como innovadoras estrategias de modernizacion en la
cultura ecuatoriana e, incluso, posibilitar la exportar productos que garanticen el bienestar
animal para ofertarlos en Villaguau.

Examinar el desenvolvimiento de la industria de alimentos y bebidas cada afio con el fin
de conocer el porcentaje de inflacion y, asi, adaptar los precios de venta de acuerdo al
poder adquisitivo del consumidor.

Transmitir informes a los habitantes de Quito con respecto a los beneficios de asistir con
su mascota a los lugares pet friendly mediante el uso de las redes sociales como principal

herramienta.
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Difundir informacion esencial para que los habitantes presionen a las autoridades sobre el
cumplimiento de la normativa estipulada en la ordenanza 048 y a la formulacion de
nuevas leyes estrictas que amparen la vida de la fauna urbana.

Gestionar de manera dptima las operaciones internas del emprendimiento con el fin de
garantizar una reputacion intachable en el mercado, al poseer buenas précticas de
responsabilidad social.

Mantener contacto continuo a travées de llamadas, correos electronicos o redes sociales
con los consumidores para garantizar su involucramiento en los programas de
fidelizacion de clientes y, asi, incentivarlos a que promuevan el marketing boca a boca a
partir de 6ptimas experiencias junto a sus mascotas.

Evaluar los resultados positivos o negativos a partir de la implementacion de las
estrategias de marketing relacional con el uso del CRM y requerir la participacion del
personal en la toma de decisiones.

Garantizar la continua rentabilidad del negocio al evaluar precios de los proveedores y
estimar fluctuaciones en los costos para que no afecte al ingreso por ventas anuales.
Informar a los clientes sobre las normas del restaurante con el objetivo de asegurar la
higiene y el control de las mascotas dentro y fuera del establecimiento.

Evaluar las necesidades de cada fundacidn de rescate animal para garantizar la
efectividad de la ayuda econdmica y monitorear sus actividades para asegurar que los

fondos seran destinados para el beneficio de los perros y gatos que mas lo necesiten.
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Anexo 1

ANEXOS

Paises y regiones cubiertas en el estudio estadistico de Euromonitor Internacional en el 2016

Norteamérica |Latinoamérica Este Oeste
Estados Unidos| Venezuela | Republica Checa Italia Suiza
Canada Chile Hungria Alemania Suecia
Brasil Rumania Francia Bélgica
Colombia Ucrania Espafia Finlandia
Argentina Polonia Portugal Reino Unido
México Bulgaria Grecia Dinamarca
Per( Eslovaquia Irlanda Austria
Rusia Noruega Paises Bajos
Pacifico Australasia Medio Oriente Norte Sur
Taiwan Japon Nueva Zelanda Israel Marruecos |Sudéfrica
Tailandia Singapur Australia Arabia Saudita
. Hong Kong, .
China China Egipto
India Malasia Emirato§ Arabes
Unidos
Filipinas Turquia
Corea del Sur
Vietnam
Indonesia

Fuente: Euromonitor, (2016 — 2017)
Elaborado por: Nicole Pico
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Anexo 2

Porcentaje de tenencia de mascotas segin especie por pais en el 2016

Estados

50% 39% 11% ©% Unidos Argentina  §6% 32% 8% 7%
27% 27°% 9% 47 Reino Unido Australia 39% 29% 13% 10%
12% 15% 16% 20% Turquia Bélgica 29% 33% 15% 8%
Porcentaje promedio
22% 28% 6% 3%  Suecia en los pal'ses encuestados Brasii 58% 28% 7% 11%
37% 23% 9% 1% Espafa Canada  33% 35% 9% 4%
0 0 o 0
20% 6% 7% 1% Corea del Sur 33 /0 23 /0 12/0 6% China 259, 10% 17% 5%

29% 57% 11% 9%  Rusia “ 1 § Republica Checa  38% 26%
b b 6 ‘

45% 32% 12% 7% Polonia Perro Gato Peces Av:;sy
otros
25% 26% 1% 7% Paises Bajos Alemania 21% 29% 9% 6%
64% 24°% 10% 10% Meéxico HongKong 14% 10% 14% 3%
7% 14% 9% 2% Japon ltalia 39% 34% 11% 8%

Fuente: Estudio estadistico de GFK, (2016)
Modificado por: Nicole Pico con PDF zorro editor

Anexo 3

Porcentaje de representatividad de las actividades de los establecimientos del sector de
alimentos y bebidas en Ecuador

Produccién
5.4%

Servicios
26.2%

Comercio
68.4%

Fuente: INEC, (2012)
Elaborado por: Nicole Pico

Francia 29% 41% 12% 5%

8%
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Anexo 4

Categorias de percepcion del cliente sobre el producto o servicio segun su nivel de satisfaccion

SATISFACCION = SUPERAR EXPECTATIVAS

ALTO BAJO
. [ .
APOSTOLES: Fieles REHENES: Cliente
% % embajadores de la insatisfecho pero que repite
@ < marca. la compra por falta de otra
<Nr: | mejor oferta. y
- 4 )
g © MERCENARIOS: TERRORISTAS: Cliente
= < Clientes satisfechos pero perdido que habla mal de
a abiertos al cambio. la empresa.
\, y

Fuente: Jacoby y Chestnut, (1978)
Elaborado por: Nicole Pico

Anexo 5

Fases para el disefio de un plan de marketing orientado a la fidelizacién de clientes

Fuente: Gobierno de Aragén, 2010
Elaborado por: Nicole Pico
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Anexo 6

Encuesta piloto

¢TE GUSTARIA ASISTIR A UN
RESTAURANTE CON TU PERRO?

No
10%

90%

Fuente: Encuesta de campo
Elaborado por: Nicole Pico

Anexo 7

Criterios principales de segmentacion (Preguntas 1, 2, 3y 4)

Pregunta 1: Género

# encuestados %
Femenino 77 56%
Masculino 61 44%

Pregunta 2: Rango de edad

# encuestados %
15 a 20 afos 7 5%
20 a 30 afos 95 69%
30 a 40 anos 18 13%
40 afios en adelante 18 13%

Pregunta 3: Estado civil

# encuestados %
Soltero 101 73%
Casado 28 20%
Divorciado 7 5%
Otro 2 1%

Pregunta 4: ; Tiene usted mascota?

# encuestados %
Si 114 83%
No 24 17%
Total 138 100%

Fuente: Encuesta de campo
Elaborado por: Nicole Pico



Anexo 8

Criterios para la creacién de la oferta gastronémica de Villaguau (Preguntas 5, 6, 7y 8)

Pregunta 5: ;Qué mascota tiene?

# encuestados %
Perro 97 85%
Gato 14 12%
Otro 3 3%

Pregunta 6: ¢ Considera a su mascota como un

miembro de la familia?
# encuestados %
Si 113 99%
No 1 1%
Total | 114  100%

Pregunta 7: ¢Qué tipo de comida le gustaria que
se ofrezca en Villaguau?

# encuestados %
Casera 15 11%
Répida 31 22%
Tipica Ecuatoriana 50 36%
Tipica Internacional 42 30%

Pregunta 8: ;Apoyaria la idea de que se ofrezca un
menu exclusivo para las mascotas?

# encuestados %
Si 121 88%
No 17 12%
Total 138 100%

Fuente: Encuesta de campo
Elaborado por: Nicole Pico
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Anexo 9

Menu de las mascotas del restaurante El Secreto del Soto

—4

www.elsecretodelsoto.com x

Pechuga de Pollo 156 g 3,30€
Pechuga de Pollo 75%, Caldo de Pollo 24%, Arroz 1%.

Pechuga de Pollo, Higado y Verduras 156 g 3,30€

Pechuga de Pollo 28%, Caldo de Pollo 24%, Higado de buey 15%,
Calabaza 8%, Zanahoria 8%, Guisantes verdes 8%. Arroz 5%.

Pescado de Mar con alga Kelp 156 g 3,30€

Caballa 40%, Filete de Atin 30%, Caldo de Pescado 20%,
Alga Kelp 5%, Arroz 5%

Filete de Atdan y Sardinas 156 g 3,30€

Filete de Atln 50%, Sardinas 20%, Caldo de Pescado 20%,
Calabaza 5%, Arroz 5%.

-
poed

s,
% quaw

Toda la alimentacion canina es distribuida por la tienda Bark & Talk, “
en Avenida Carmen Laforet, 8 Torrejon de Ardoz (Madrid) www.barkandtalk.es

Fuente: El Secreto del Soto, (2019)
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Anexo 10

Presupuesto anual para los programas de marketing orientados a la fidelizacién de clientes

Concepto Descripcion # meses Presupuesto | Presupuesto
mensual anual

Creacion del men( para humanos y mascotas y eventos

¥ para innovacion 2 50 100.00
Programa marketing One to One Estrateqias de higiene
orientado al servicio g g 6 50 300.00
Sugerencia de consumo para atencion personalizada
(capacitacion a empleados) 4 50 200.00
Revista de Villaguau con cupones de descuento y
. promociones 12 200 2,400.00
Programa de promociones y
beneficios por frecuencia Eventos de participacion de clientes con sus mascotas 12 250 3,000.00
Club de la fidelidad 12 300 3,600.00
Programa de eventos para Campafias de adopcion responsable de animales

recaudacion de fondos en base a la | rescatados y recaudacion de fondos para los albergues
estrategia “Storytelling” de Quito 6 200 1,200.00
Programa de incentivos para el Capacitaciones periddicas para todo el personal 6 200 1,200.00
personal directo Eventos en dias festivos para el personal 5 200 1,000.00
Creacion de la pagina web de Villaguau 1 100 100.00
Campafias de publicidad en Facebook e Instagram 12 180 2,160.00
Estrategias de comunicacion Creacion de un CRM 1 100 100.00

Presencia en apps y plataformas web de restaurante pet
friendly 1 50 50.00
Subtotal 15,410.00
Imprevistos 5% 770.50
Total 16,180.50

Fuente: Pico, N. (2019)
Elaborado por: Nicole Pico

Anexo 11

Logotipo del bar — restaurante Villaguau

Fuente: Free Logo Design,
Elaborado por: Nicole Pico

(2019)
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Anexo 12

Organigrama funcional del bar- restaurante Villaguau

Gerente General

Jefe
Financiero

Jefe de
Recursos
Humanos

|
Jefe de
Publicidad y
Marketing
Meseros/as L .
Cajero/a

Jefe de _
Ayudantes de
Cocina (2)

Ayudantes de
Limpieza (2)

Il Adiestradores

)

Fuente: Pico, N. (2019)
Elaborado por: Nicole Pico
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Anexo 13

Funcion de cargos laborales y sueldos

- DESTREZAS -
NN CARGO TAREAS TIPICAS PROFESIONALES NIVEL ACADEMICO SUELDO
Velar por la integridad de la empresa, conocer el 5 5
o . L Liderazgo, comunicador,
movimiento de la cafeteria, controlar las actividades motivar a los trabajadores
Gerente General de todos los jefes, realiza alianzas estratégicas con 5 ; J, ) ! Superior 1,000.00
o negociador, actitud critica, toma
otras empresas que pueden aportar el crecimiento .
de decisiones
de la empresa
Crear el mend, hacer los pedidos de insumos, dirigir . R
a los ayudantes de cocina en la preparacion del Liderazgo en la cocina,
Jefe de Cocina . yu N L P p_ . organizado, estricto, obstinado, Superior 700.00
menq, supervisar la limpieza de la cocina, cocinar, . »
. busqueda de la perfeccion
seleccionar a sus proveedores
Logistica del restaurante en la parte interna y Dirigir a los empleados en sus
Supervisor externa, controlar el trabajo de los demas actividades, organizado, Superior 700.00
empleados, controlar la limpieza del lugar planificador, tolerante
Contratacion del personal, capacitacion de las areas Comunicador, sociable,
Jefe de Recursos L 5 L - .
Humanos laborales, responsabilidad social de los empleados, | estratégico, saber gestionar el Superior 700.00
pago de sueldos cambio, empatico
B . Responsable, constante,
Velar por los intereses econémicos de la empresa, . .
B ; L . ordenado, gestionar el riesgo,
. . reportar a la gerencia la situacion econémica de la . P .
Jefe Financiero : . . comunicador, analitico, integro, Superior 700.00
empresa, planificar flujo de gastos, registrar los 3
iNOresos v earesos saber llevar el registro de las
9 yeg cuentas
Jefe de Publicidad y Reallzarrzﬁtci:es zurb:;cltarlosidle la em;()ir_esaa hacer Comunicador, creativo, Superior 700.00
Marketing frarketing en redes S,OC a_i’es y medios de disefiador, planificador uperiof !
comunicacion
Ayudante de cocina 450.00
Desemperiar tareas asignadas por el jefe de cocina Obediente, ordenado, . -
Bachiller o técnico
o chef responsable
Ayudante de cocina 450.00
M .
esero Atencion al cliente, coordinar con el jefe de cocina 500.00
las 6rdenes de los clientes, limpieza de mesas, llevar| Sociables, responsables, agiles Bachiller o técnico
la cuenta a los clientes
Mesero 500.00
Hostess Recibir a_ los c_llentes. asignacion de espacios Amable, sociable, &gil, astuta Bachiller o técnico 500.00
disponibles, reserva de mesas
Cajero Cobrar, hz,ice_r el registro d? caja: reportar _el estado Honrado, responsable, sociable Bachiller o técnico 450.00
de pérdidas o ganancias al jefe financiero
N
D Limpieza de: Bafios, areas verdes, local Ordenados, agiles, amables Bachilleres o técnicos
Ayudante de
S 400.00
Limpieza
Adiestrador Amaestrar a las mascotas, realizar juegos y Empéticos, organizados, . P 500.00
" . . Bachilleres o técnicos
Adiestrador actividades pacientes 500.00

Fuente: Pico, N. (2019)
Elaborado por: Nicole Pico
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Anexo 14

Rol de pagos del primer afio

PRIMER ANO
Horas extras
Némina Cargo SBU 5% Cant Total Extras 100%  Cant Total Extras IESS Subs_ifjio Sub.si‘r‘iio de Total Ingreso Total ingreso 13° ) 14° ) Vacaciones Total anual
50% 100% familiar = antigiedad — mensual anual remuneracion - remuneracion
NN Gerente General 1000.00] 6.25| 0.00 0.00f 833 0.00 0.00[ 112.43 0.00 0.00 1000.00(  12000.00 1000.00 366.00 1000.00 14,366.00
NN Jefe de Cocina 700.00[ 4.38] 0.00 0.00f 5.83] 0.00 0.00 78.70 0.00 0.00 700.00 8400.00 700.00 366.00 700.00 10,166.00
NN Supervisor 700.00[ 4.38] 0.00 0.00[ 5.83] 0.00 0.00 78.70 0.00 0.00 700.00 8400.00 700.00 366.00 700.00 10,166.00
Jefe de Recursos
NN Humanos 700.00[ 4.38] 0.00 0.00[ 5.83] 0.00 0.00 78.70 0.00 0.00 700.00 8400.00 700.00 366.00 700.00 10,166.00
NN Jefe Financiero 700.00[ 4.38] 0.00 0.00[ 5.83] 0.00 0.00 78.70 0.00 0.00 700.00 8400.00 700.00 366.00 700.00 10,166.00
Jefe de Publicidad y

NN Marketing 700.00[ 4.38] 0.00 0.00f 5.83] 0.00 0.00 78.70 0.00 0.00 700.00 8400.00 700.00 366.00 700.00 10,166.00
NN Ayudante de cocina 450.00] 2.81f 0.00 0.00f 3.75 0.00 0.00 5059 0.00 0.00 450.00 5400.00 450.00 366.00 450.00 6,666.00
NN Ayudante de cocina 450.00] 2.81f 0.00 0.00f 3.75 0.00 0.00[ 5059 0.00 0.00 450.00 5400.00 450.00 366.00 450.00 6,666.00
NN Mesero 500.00f 3.13] 0.00 0.00f 4.17| 0.00 0.00[ 56.21 0.00 0.00 500.00 6000.00 500.00 366.00 500.00 7,366.00
NN Mesero 500.00f 3.13] 0.00 0.00f 4.17] 0.00 0.00[ 56.21 0.00 0.00 500.00 6000.00 500.00 366.00 500.00 7,366.00
NN Hostess 500.00f 3.13] 0.00 0.00f 4.17] 0.00 0.00[ 56.21 0.00 0.00 500.00 6000.00 500.00 366.00 500.00 7,366.00
NN Cajero 450.00] 2.81f 0.00 0.00f 3.75 0.00 0.00[ 5059 0.00 0.00 450.00 5400.00 450.00 366.00 450.00 6,666.00
NN Ayudante de Limpieza | 400.00] 2.50] 0.00 0.00f 3.33] 0.00 0.00[ 44.97 0.00 0.00 400.00 4800.00 400.00 366.00 400.00 5,966.00
NN Ayudante de Limpieza | 400.00] 250] 0.00 0.00[ 3.33] 0.00 0.00[ 44.97 0.00 0.00 400.00 4800.00 400.00 366.00 400.00 5,966.00
NN Adiestrador 500.00f 3.13| 0.00 0.00[ 4.17] 0.00 0.00[ 56.21 0.00 0.00 500.00 6000.00 500.00 366.00 500.00 7,366.00
NN Adiestrador 500.00f 3.13| 0.00 0.00f 4.17] 0.00 0.00[ 56.21 0.00 0.00 500.00 6000.00 500.00 366.00 500.00 7,366.00

SUBTOTAL 133,956.00

2% imprevistos 2,679.12

TOTAL 136,635.12

Fuente: Pico, N. (2019)
Elaborado por: Nicole Pico

105




Anexo 15

Flujograma de actividades en el bar — restaurante Villaguau

Estacionamiento

Entrada al restaurante

Recibimiento por parte de
la hostess

SI
¢Mucha
gente?

NO

La hostess ensefiael
lugar y alrededores

Los clientes eligen el lugar
seglin su gusto

El mesero lleva el ment
hacia los clientes

Se toma la orden

El mesero lleva la orden a
la cocina

El chefy ayudantes
preparan la comida

El mesero lleva la comida
alos clientes

Los clientes degustan los
alimentos junto a sus
mascotas

El mesero retira los platos
una vez que los clientes
terminen de comer

Sl

¢ Desean
un postre?

\/

NO

Los clientes solicitan la
cuenta al meseroy la
pagan

Esperar en una salay comer
pequefios bocaditos

El mesero les dice
las opciones de

postre

¢ Desean
pasar al area
de recreacion?

Sl

Pasan al area de
recreacion

Juegan

Salen del area
de recreacién

Losclientes
eligen un postre

NO

Los meseros realizan
la encuestade
satisfaccion

El mesero se los
lleva ala mesa

Pagan la cuenta

Salen del
restaurante

Fuente: Pico, N. (2019)
Elaborado por: Nicole Pico
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Anexo 16

Menus BARF del negocio Wild Barf (proveedor)

MENGS WILD

EN LA VARIEDAD ESTAEL GUSTO Y UNA MEJOR NUTRICION, S POt
£SO QUE HEMOS CREADD MENIDS PERFECTAMENTE BALANCEADDS QUE
REEMPLAZAN POR COMPLETO LAS CROQUETAS, CON EL FIN DE OTORGAR
EL MAYOR NMERD DE NUTRCENTES ESENCIALES EN SU MAYOR(A A
BASE DE CARNE (RUDA NO PROCESADA 0 COCINADA EN EICESO Y OTROS
PRODUCTOS QUE EN SU TOTALIDAD APDRTAN AMINOACIDOS,
MINERALES, FVOQUIMICOS, ANTIOIDANTES ENZIMAS NATURALES,
ENTRE OTROS.
CADA MENG MANEIA DISTINTOS INCEDIENTES POR 0 CUAL ARA
ASECURAR UNA BUENA NUTRICTON RECOMENDANOS OTOHCGAR T0DAS
LAS RECETAS O MENCS.

IONCONCOA DELELTE DE POLLO

FRESCURA DE
PESCADO

YUME MULTIBARE

Fuente: Wild Barf, (2019)
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Anexo 17

Costos anuales de materia prima

Costo por modulo

Concepto Unidad Detalle Valor por unidad L Costo anual
materia prima
1. Proteina
1.1 Pescado Kg 30.00 9.30 279.00 3,348.00
1.1.1 Salmon Kg 15.00 6.50 97.50 1,170.00
1.1.3 Corvina Kg 15.00 2.80 42.00 504.00
1.2 Came de res Kg 30.00 2.20 66.00 792.00
1.3 Pollo Kg 35.00 3.30 115.50 1,386.00
1.4 Tofu Kg 20.00 3.50 70.00 840.00
1.5 Mariscos Kg - -
1.5.1 Camarén Kg 15.00 6.20 93.00 1,116.00
7,482.00
2. Carbohidratos
2.1 Papa Kg 10.00 0.60 6.00 72.00
2.2 Arroz Kg 10.00 0.99 9.90 118.80
2.3 Pasta Kg 10.00 0.95 9.50 114.00
2.4 Verde Kg 10.00 0.89 8.90 106.80
411.60
3. Vegetales y especerias
3.1 Brocoli Kg 5.00 0.51 2.55 30.60
3.2 Pimiento Kg 5.00 0.37 1.85 22.20
3.3 Tomate Kg 5.00 0.36 1.80 21.60
3.4 Lechuga Kg 5.00 0.29 1.45 17.40
3.5 Zanahoria Kg 5.00 0.18 0.90 10.80
3.6 Pepinillo Kg 5.00 0.19 0.95 11.40
3.7 Ceholla Kg 5.00 0.44 2.20 26.40
3.8 Ajo Kg 5.00 0.30 1.50 18.00
3.9 Especerias varias Kg 5.00 6.00 30.00 360.00
518.40
4.Bebidas
4.1 Gaseosas 500 ml 100.00 0.79 79.00 948.00
427Té 500 ml 50.00 0.50 25.00 300.00
4.3 Cervezas 800 ml 100.00 1.50 150.00 1,800.00
4.5 Aguas 500 ml 100.00 0.50 50.00 600.00
3,648.00
5.Ingredientes extras
5.1 Harina Kg 4.00 2.50 10.00 120.00
5.2 LActeos L 20.00 1.20 24.00 288.00
5.3 Cereales Kg 3.00 7.00 21.00 252.00
5.4 Granos Kg 4.00 6.00 24.00 288.00
5.5 Azlicar y sal Kg 3.00 6.00 18.00 216.00
5.6 Huevos Cubeta 15.00 3.00 45.00 540.00
5.7 Otros ingredientes Kg 10.00 3.00 30.00 360.00
2,064.00
Subtotal 14,124.00
Imprevistos 15% 2,118.60
Total 16,242.60

Fuente: Precios Supermaxi, Santa Maria, Supermercado Aki, Mercados mayoristas, etc.

Elaborado por: Nicole Pico
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Anexo 18
Local comercial para el bar — restaurante Villaguau

Primera planta

Segunda planta

Fuente: Plusvalia
Elaborado por: Nicole Pico
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Anexo 19
Balance general

ACTIVOS
Activos corrientes
Caja

Activos fijos
Maquinaria y Equipos
Muebles y enseres
Equipo de computacion
Implementos

Otros activos
Activos diferidos

TOTAL ACTIVOS

PASIVOS
Pasivo largo plazo

TOTAL PASIVO

PATRIMONIO

10,924.02

12,059.82
7,093.09
4,297.70
3,505.81

1,575.00
2,415.00

17,029.53

TOTAL PASIVO + PATRIMONIO

10,924.02

26,956.41

1,575.00
2,415.00

17,029.53

24,840.90

41,870.43

41,870.43

Fuente: Pico, N. (2019)
Elaborado por: Nicole Pico
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Anexo 20

Total anual de los costos de produccién

Concepto Ao 1
Materia Prima 16,242.60
Mano de obra directa 40,141.50
Gastos de fabricacion
Mano de obra indirecta 94,853.88
Suministros y materiales 7,926.84
Reparacion y mantenimiento 737.84
Depreciacion y amortizacion 3,548.13
Seguros 499.49
Gastos administrativos 39,168.00
Gastos financieros 2,588.75
Gastos de publicidad y marketing 16,180.50
Total 221,887.53
Fuente: Pico, N. (2019)
Elaborado por: Nicole Pico
Anexo 21
Capital de trabajo
item Origen Valor |Rotacion Kde T
1{Materia Prima 16,242.60 52.00 312.36
2|Mano de obra directa 40,141.50 52.00 771.95
3 Mano de obra indirecta 94,853.88 24.00 3,952.25
4 Suministros y materiales 7,926.84 12.00 660.57
5 Reparacion y mantenimiento 737.84 12.00 61.49
6 Depreciacion y amortizacion 3,548.13 12.00 295.68
7 Seguros 499.49 12.00 41.62
8|Gastos administrativos 39,168.00 12.00 3,264.00
9|Gastos financieros 2,588.75 12.00 215.73
10|Gastos de publicidad y marketing 16,180.50 12.00 1,348.38
10,924.02

Fuente: Pico, N. (2019)
Elaborado por: Nicole Pico
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Anexo 22

Proyeccion de costos y gastos

ANOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8 ANO9 ANO 10
Unidades a producir 17,280.00 | 17,798.40 | 18,332.35| 18,882.32 | 19,448.79| 20,032.26 | 20,633.22 | 21,252.22 21,889.79 | 22,546.48
RUBROS
Materia Prima 16,242.60 |  16,729.88 | 17,231.77| 17,748.73| 187281.19| 18,829.63| 19,39451| 19,976.35 20,575.64 | 21,192.91
Mano de obra directa 4014150 | 4134575| 42586.12| 43,863.70| 45179.61| 46535.00| 47,931.05| 49,368.98 50,850.05 | 52,375.55
Gastos de fabricacion
Mano de obra indirecta 94,853.88 | 97,699.50 | 100,630.48 | 103,649.40 | 106,758.88 | 109,961.64 | 1137260.49 | 116,658.31 | 120,158.06 | 123762.80
Suministros y materiales 7,926.84 8,164.65 8,409.59 8,661.88 8,921.73 9,189.39 9,465.07 9,749.02 10,041.49 |  10,342.73
Reparacion y mantenimiento 737.84 759.97 782.77 806.26 830.44 855.36 881.02 907.45 934.67 962.71
Depreciacion - - - - - - - - -
Maguinaria y equipo 1,085.38 1,085.38 1,085.38 1,085.38 1,085.38 1,085.38 1,085.38 1,085.38 1,085.38 1,085.38
Muebles y enseres 638.38 638.38 638.38 638.38 638.38 638.38 638.38 638.38 638.38 638.38
Equipo de computacion 552.56 552.56 552.56 552.56 552.56 552.56 552.56 552.56 552.56 552.56
Implementos 788.81 788.81 788.81 788.81 788.81 788.81 788.81 788.81 788.81 788.81
Amortizacion - - - - - - - - - -
Activos diferidos 483.00 483.00 483.00 483.00 483.00 483.00 483.00 483.00 483.00 483.00
Seguros 499.49 514.47 529.91 545.80 562.18 579.04 596.41 614.31 632.74 651.72
COSTO TOTAL DE
FABRICACION 163,950.28 | 168,762.35 | 173,718.77 | 178,823.89 | 184,082.16 | 189,498.18 | 195,076.69 | 200,822.54 | 206,740.78 | 212,836.55
Gastos administrativos 39,168.00 | 40,343.04 | 41553.33| 42,799.93 | 44,083.93| 45406.45| 46,768.64 | 48,171.70 49,616.85| 51,105.36
Gastos financieros 2,588.75 2,588.75 2,588.75 2,588.75 2,588.75 2,588.75 2,588.75 2,588.75 2,588.75 2,588.75
Gastos de publicidad y marketing 16,180.50 | 16,665.92 | 17,165.89 | 17,680.87 | 18211.30| 18,757.63| 19,320.36 | 19,899.97 2049697 | 21,111.88
COSTO TOTAL DE
PRODUCCION 221,887.53 | 228,360.05 | 235,026.74 | 241,893.44 | 248,966.13 | 256,251.01 | 263,754.44 | 271,482.96 | 279,443.35| 287,642.54

Fuente: Pico, N. (2019)
Elaborado por: Nicole Pico
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Anexo 23

Proyeccion anual de ingresos a 10 afios del bar — restaurante Villaguau por precio de venta

ANOS ANO1 ANO2 ANO3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO7 ANO§ ANO 9 ANO 10

Unidades a producir 17,280.00 1779840 | 1833235 1888232 19.448.79 20,032.26 20,633.22 2125212 21.889.79 2154648
COSTO UNITARIO 12.84 13.23 13.62 14.03 1445 14.89 15.33 15.79 16.27 16.75
PRECIO DE VENTA 14.80 15.36 15.95 16.55 17.18 17.83 18.51 19.22 19.95 20.70
TOTAL DE INGRESOS 155,744.00 | 273.426.14 | 292330.82 | 312,542,538 | 33415177 | 35725502 | 38195564 | 408364.05| 436,598.34 | 466,784.75
Diferencia 1.96 114 232 132 27 295 318 341 3.68 395
Porcentaje de utilidad 1324%  1391%  L457%  1523%  1588%  16§3%  IT17%  1781%  184%%  1907%
Fuente: Pico, N. (2019)
Elaborado por: Nicole Pico
Anexo 24
Estructura de financiamiento

N Recursos |Financiamiento
Descripcion Monto .
propios CFN

Magquinaria y Equipo 12,059.82 9,647.85 2,411.96
Implementos 3,505.81 2,103.49 1,402.32
Muebles y enseres 7,093.09 354.65 6,738.43
Equipo de computacion 4,297.70 214.89 4,082.82
Activos Diferidos 2,415.00 966.00 1,449.00
Otros activos 1,575.00 630.00 945.00
Capital de operacion 10,924.02 10,924.02
Total Inversién 41,870.43
Total estructura de 24,840.90 |  17,029.53
financiamiento
Total Inversion 41,870.43
Porcentaje a financiar 59% 41%
Porcentaje total 100%

Fuente: Pico, N. (2019)
Elaborado por: Nicole Pico
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Anexo 25

Simulador de crédito comercial Pymes en la CFN

CONDICIONES GENERALES DE LA SIMULACION DE CREDITO
Segmento Crédito Crédito Productivo Subsegmento de Crédito Productivo Pymes
Sistema de Amortizacidn Francesa
Producto Activo Fijo (Inmuebles Hasta 180 meses)
DATOS DE FINANCIAMIENTO
Monto Capital Solicitado $17,030.00 ddlares Monto de crédito solicitado por el cliente
Monto de Capital a Desembolsar $17,030.00 délares Monto de crédito a ser desembolsado
Plazo 120 meses Plazo solicitado del préstamo
Periocidad de Pago Semestral
Es la tasa basica que se nombra o declara en la operacidn; es decir,
Tasa de Interés Nominal B.95% tipo de interés que se causa sobre el valor nominal de una
transaccion financiera.
Es la tasa de interés que se obtiene como resultado del periddo de
Tasa de Interés Efectiva 9.15% capitalizacidn (mensual, trimestral o semestral) que se calcula para
el pago de la cuota a lo largo del plazo de vigencia del préstamo.
Valor de Cuota $1,306.27 !Es el valor a cancelar de acuerdo a la periocidad de capital e
intereses.
Numero de Cuotas 20 MNOmero de cuotas a cancelar en el transcurso del crédito.
Suma de Cuotas $26.127.32 E; el I‘a'a.c-' t:.:n’:all del capital e intereses por la vigencia por la
vigencia del crédito.
. . 5 Es el valor correspondiente a los intereses generados en el
Carga Financiera 59,097.32 ) e
transcurso del crédito.
Relacion Valor Total/Monto - Es la relacion entre el valor total (capital e intereses) y el monto
Solicitado de Capital ” solicitado.

Fuente: Corporacion Financiera Nacional, (2019)

Anexo 26

Costos fijos y variables

Costos fijos:

Concepto
MOI

Reparacion y mantenimiento
Depreciacién y amortizacion
Seguros
Gastos administrativos
Gastos de publicidad y
marketing
Gastos financieros

157,576.58

94,853.88
737.84
3,548.13
499.49
39,168.00

16,180.50
2,588.75

Costos variables:

Concepto
Materia Prima

Mano de obra directa
Suministros y materiales

64,310.94

16,242.60
40,141.50
7,926.84

Fuente: Pico, N. (2019)
Elaborado por: Nicole Pico
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Anexo 27

Rubros para el calculo del punto de equilibrio del bar — restaurante Villaguau

Concepto Total
Costo total de produccion 221,887.53
Produccion en un afio 17,280.00
Costo de produccion unitario 12.84
Ingreso por ventas 255,744.00
Precio por unidad 14.80

Fuente: Pico, N. (2019)

Elaborado por: Nicole Pico

Anexo 28

Resumen de Indicadores Financieros: VAN y TIR y decision de inversion

RESUMEN DE INDICADORES
Renta Simple =Prom Util. / Invers. Neta
R.S. = 0.94
V.AN. = 237,564.13
TIR. = 30.49%
P.R.CA= 100/ TIR 3.280
3 3 10
ANOS MESES DIAS
R®/c = 1.24
DECISIONES
VAN= INVIERTO
TIR= INVIERTO
Pr/c= INVIERTO

Fecha: Pico, N. (2019)

Elaborado por: Nicole Pico
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Anexo 29

Analisis financiero a 10 afios del bar — restaurante Villaguau

#|  Ingresos Costos Inversion | Deprec. | V.R il an.t e Repart.o Utilantimp |Utilidad Neta] ~ FNF | VANFNFact| ™ tm Inverspn Ingresgs COStO.S
trabeimp | Trabaj. Actualiz. | Actualz. | Actualiz
0 42,392.82 -42,392.82|  -42,392.82| -42,392.82| -42,392.82| 42,392.82 0.00 0.00
1) 255,744.00 221,887.53 0 3385647 | 2031388 | 1354259 | 1354259 | 1578659  14.851.82] 13998.08| 3,339.19 206,245.16| 178,941.55
2| 273426.14 228,360.05 0 45066.09 | 27,039.66 | 18,026.44 | 18,026.44 | 2027044  17,940.96| 15937.62)  906.92 177,826.57| 148517.20
3| 292,330.82 235,026.74 0 57,304.08 | 34,38245| 2292163 | 22,92163| 2516563  20954.70] 1754479  238.16 153,323.79| 123,268.53
4] 312,542.58 241,893 44 0 70,649.14 | 42,389.48| 28,259.66 | 28,259.66 | 30503.66|  23895.54| 18,856.99 61.06 132,197.26| 102,314.54
5 33415177 243,966.13 0 85,185.64 | 5111138 | 34,07425| 3407425| 3631825  26,765.85| 19,907.90 15.38 113981.76| 84,924.28
6| 357,255.02 256,251.01 0 101,004.01 | 60,60241 | 40,401.60 | 40401.60 | 42,645.60[  29567.98| 20,727.88 3.82 98,276.17| 70491.29
7| 381,955.64 263,754.44 0 11820120 | 70920.72| 47,28048| 4728048 | 4952448  32,304.17| 21,344.24 0.94 84,734.67| 58512.41
8| 408,364.05 211,482.96 0 136,881.09 | 8212865 54,752.43 | 54,752.43 | 56,996.43| 3497659 21,781.54 023 73,059.05| 48570.11
9| 436598.34 219,443.35 0 157,15499 | 9429300 62,862.00 | 62,862.00 | 65,106.00  37,587.38| 22,061.86 0.06 62,992.22 40,317.97
10] 466,784.75 287,642.54 0] 2,119.64 | 179,142.21 | 107,485.33 | 71,656.88 | 71,656.88 | 76,020.52]  417289.84| 22,841.89 0.01 54,559.13| 33,468.50
375944.79]  237,742.00] 152,609.97| -37,827.06| 42,392.82| 1,157,195.78| 889,326.38
39378

Fuente: Pico, N. (2019)

Elaborado por: Nicole Pico
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