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RESUMEN EJECUTIVO

En las franquicias de Alimentos, la continua exgjrdel cliente en cuanto al nivel del
producto y servicio convierte el ambiente de laustda y la vuelve mas competitiva, TGI
Friday’s, intenta deleitar a sus clientes medidatdecoracion peculiar de su interior con
Antigledades y Colores americanos (blanco, azjd),rduan Valdez, su disefo interior
lleno de colores tierra y luces tenues, intentaacef una experiencia de servicio diferente
en la que los comensales ademas de disfrutar Gaféupueden deleitarse de un ambiente
apacible y apto para la lectura y el descanson @| easo de tener un acompanante, verse
envuelto en una conversacion libre de inconvensent€repes & Waffles, sus colores
interiores Beige, su infraestructura decorada c@wmlara oscura y una extensa lista de
platillos Gourmet servidos por meseros con unifode&hef, da a conocer su estilo casual
de infraestructura, servicio y profesionalismo ratio. Estos ejemplos ayudan a ilustrar la
manera en como las empresas se sitlan dentroedgistle negocio, haciendo referencia
a la Industria Alimenticia donde deben competirapaonseguir su espacio dentro del
mercado y de esta manera poder servir a su taggatlp consecucion de sus objetivos

organizacionales.

eMenu nace como una idea enfocada a la mejoraeti® al cliente ofertando al segmento
de mercado Business to Business menus electrogimoprometen generar beneficios para
cada grupo de interés con el que se relacione has®referencia a beneficios econdmicos
y una ventaja competitiva para el segmento de rderB&oB y una mejor experiencia del

servicio e incremento de satisfaccion del segméatmercado BtoC.



INTRODUCCION

El término Cliente segun su etimologia proviendatéh cliens que por la raiz de su palabra
de similar fonéticéklei” es interpretada coniel protegido, el que se inclina, el que se
apoya sobre su patron(Etimologias, 2015), otra definicion de similamgrsficado
interpretable se figura en el diccionario de lalRemdemia Espafiola donde se describe
como “Persona que esta bajo la proteccion o tutela deapPersona que utiliza con
asiduidad los servicios de un profesional o empréRaal Academia Espafiola, 2015), en
ambas definiciones tanto en su etimologia comaouetheinicion actual el término cliente
acufie una relacion entre dos personas en la qudaupda otra recibe, ya sea proteccion,
reverencia u apoyo por sus primeras definicionesoébgicas que al ser traducidas a la
actualidad como se cita en el diccionario de ld Reademia Espafiola el cliente seria quien

utilice, solicite o requiera los servicios de unfpsional o empresa.

El origen y la evolucion del comercio y el servis® inicia desde hace aproximadamente
7,000 afos a.c., en el Neolitico, época antigua@da como La Nueva Edad de Piedra
(Barahona, 2013), el medio ambiente paso a seedago por el hombre con la aparicion
de la sociedad agricultora - ganadera descritosamiedun pueblo sedentario. El nivel de
produccion alcanzo excedentes que dieron pasadcal okel comercio mediante el trueque;
en la edad antigua, época de transicion comprerafitta los afios 3000 a.c. y 476 d.c. se
describen los inicios de una sociedad donde sargellicacion, la cultura y la seguridad,
aparecen estructuras sociales y en Atenas con bteréd el siglo V a.c. surge el término

democracia, esto €gobierno del pueblo’ “gobierno populat’ (Francés, 2010).
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En la edad media (477 d.c. — 1453 d.c.), surgesvosl sistemas de productividad y
tecnologia que por consiguiente dieron paso alra#kadel comercio, aparecio el sector
hotelero y la prestacion de servicios al clienter(inic, 2014); en la edad moderna (1454
d.c. — 1789 d.c.) empezé la decadencia del fezardali la inestabilidad economica y los
problemas sociales, caracteristicas comunes quendimidad a las clases sociales altas
(burgueses, ricos, cultos, politicos) para apoykr monarquia como un posible remedio
para sus males (Portillo, 2010), mientras questbrde la poblacidén cuya estabilidad social
considerada como decadente, dio paso en 1789ev@Rion Francesa con los ideales de
Libertad, Igualdad y Fraternidad, en ésta épooajetivo del hombre moderno se centro en
la busqueda de la fama y la rigueza ya sea mediarftmacion literaria y artistica o

mediante el poderio econémico con el comercio.

Karl Albretch habl6 en los afios ochenta de la “R&sidn del Servicio”, del despertar del
cliente concientizado de sus derechos. “Durantehmuiempo vivimos la “tirania del
producto” donde el duefio del producto ponia lasliciones de venta, qué vendia, como lo
vendia, el costo, como habia que pagarlo y hastadouo entregaba. Desde hace unos afos
atras el cliente despertd y empez6 a imponer camdis. Ahora el cliente es el que decide”.
El Servicio al Cliente es un término utilizado des@rias décadas atras, las empresas han
empezado a cambiar sus paradigmas para enfocalssatisfaccion de las necesidades de
los clientes y no solo en la comercializacion dedpctos o servicios, Philip Kotler en su
libro “Fundamentos de Marketing” nos dice “Los oles satisfechos vuelven a comprar y
comunican a otros sus experiencias positivas cpnoelucto. Los clientes insatisfechos a
menudo se van con la competencia y desdefan losigios ante otras personas.”, esta
realidad da a conocer que el nivel de exigenclasieonsumidores es muy alto y como Karl

Albretch lo afirma “Ahora el Cliente es el que Dl
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Los atributos fisicos y funcionales del producto & esencia y resultado de la gestidon
empresarial, el cliente se ve atraido por aquatlaresa que puede ofrecer la satisfaccion de
sus necesidades, sin embargo muy aparte del pooduet se ofrece al consumidor, el
concepto de Servicio es considerado como un fadtozo de éxito para las empresas debido
a que ayuda a retener y a conseguir mas clierstasuta el marketing “boca a boca” e incita
la recompra de productos en el futuro; ElI concefgoServicio beneficia al cliente al
satisfacer sus necesidades en un grado supermngparacion a recibir solo el producto

solicitado, y a la empresa al recibir beneficiosngmicos.

En las franquicias de Alimentos, la continua exgjrdel cliente en cuanto al nivel del
producto y servicio convierte el ambiente de laustda y la vuelve mas competitiva, TGI
Friday’s, intenta deleitar a sus clientes medidatdecoracion peculiar de su interior con
Antigledades y Colores americanos (blanco, azjgd),rduan Valdez, su disefo interior
lleno de colores tierra y luces tenues, intentaacef una experiencia de servicio diferente
en la que los comensales ademas de disfrutar Gaféupueden deleitarse de un ambiente
apacible y apto para la lectura y el descanson @ easo de tener un acompafante, verse
envuelto en una conversacion libre de inconvensgn@repes & Walffles, sus colores
interiores Beige, su infraestructura decorada cawmlara oscura y una extensa lista de
platillos Gourmet servidos por meseros con unifod@&€hef, da a conocer su estilo casual
de infraestructura, servicio y profesionalismo maitio. Estos ejemplos ayudan a ilustrar la
manera en como las empresas se sitlan dentroalgiestle negocio, haciendo referencia
a la Industria Alimenticia mas adelante detalladaet punto “2.3 Andlisis Integral”
definiendo su target especifico, donde deben cangrdte ellas para conseguir su espacio
dentro del mercado y de esta manera poder sesuirtarget para la consecucion de sus

objetivos organizacionales.



1 ANTECEDENTES

1.1 DESCRIPCION DE LA EMPRESA & JUSTIFICACION DEL PROYHO

El menu nace como una idea de negocio enfocadeaisdaccion de las necesidades

de los clientes mediante la implementacién de wwpaditivo electrénico cuyas

funciones y caracteristicas especificas son lasguescriben:

Principales ventajas de eMenu para el segmentcedeasio BtoC

Solicitar ordenes (Platillos) desde la mesa doedstga el comensal haciendo

uso del dispositivo electrénico instalado en cagaan“No mas filas”.

« Uso de Redes Sociales a través del dispositivorkéteng boca a boca”.

« Opciodn de utilizar el dispositivo en diferenteidias “Menu Internacional”.

« Recepcion de informacién directa sobre promociongsedientes, recetas, etc.

« Reduccion de tiempos de espera entre la ordendidgog su despacho desde

cocina “Pedidos instantaneos”.

 Libre decision de realizar una orden de pedidouatqeiier tiempo.
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Principales ventajas de eMenu para el segmentcedeaio BtoB:

« Aumento de frecuencia de ventas por cliente y pegan

« Identificacion del sitio fisico preferido del regtante para los clientes.

« Optimizacion de tiempos de servicio.

« Minimizacion de errores, el cliente es el que etiggedido con precision.

« Uso de publicidad directa para fidelizar al cliente

« Obtencidén de estadisticas a tiempo real de verdasngsa, frecuencia de

pedidos por producto y tiempo.

El giro de negocio que eMenu se enfoca esta durigidsegmento de mercado BtoB,
esto es, Business to Business (cliente corporatyweg enfoca a la venta, instalacion
y distribucion de menuds electronicos en restausaatéranquicias de comida; los
menus electrénicos pueden describirse como dispusitelectronicos (pantallas
tactiles) ubicadas en las mesas donde el comespaiaerealizar la orden y recibir su
pedido. EIl control y monitoreo del dispositivo &exdministrado por un servidor
central cuya funcion consiste en la recepcion d@éalidos realizados por los Clientes
de forma individual. El software que se utilizaasiapta a las necesidades especificas
de cada empresa de manera personalizada, tardgarté ilustrativa y grafica como

en la estructuracion de los contenidos que el kestiatiento quiera ofrecer.
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El modelo de marketing que se desarrolla en ekeptedrabajo tiene como objetivo
proponer la mejora del servicio al cliente medidatautilizacion de este tipo de
dispositivos y cuyo beneficio se encuentra diretaitn para el segmento de mercado

BtoB y BtoC.



2 ANALISIS ESTRUCTURAL DEL SECTOR INDUSTRIAL

2.1 ANALISIS DEL AMBIENTE GLOBAL

2.1.1 Factores Ambientales

2.1.1.1Factores Econdmicos

Para el andlisis de los Factores Econdmicos deékiteuyo nivel de
influencia en el proceso investigativo del desérdél presente trabajo es
significativo se procede a topar los siguientesqajrproduccion y tamafio
del sector de mercado, capacidad adquisitiva mediah analisis de
salarios, prondéstico de crecimiento del sector degcado mediante el

analisis de la variable riesgo pais.

2.1.1.1.Produccion y Tamafo del Sector de Mercado

En Ecuador, segun estadisticas del INEC, mediargmlision de los
resultados del Censo Econdmico 2010, en el seetdfateles y
Restaurantes, se registré una produccion anuaS$&&42,075,577,
de los cuales en la Clasificacion CIIU 4.0 “I56 H# Actividades de
Restaurantes y de Servicio Movil de Comidas a lal e ve

enfocada este proyecto, represent6 el 53%, es1i§$342,501,760,
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y para lo que los esfuerzos de esta investigacidel yesultado del
estudio, el enfoque dentro de la provincia de R abarca el

78%, esto es, US$268,390,004 (INEC, 2010).

El gasto de consumo monetario mensual, a nivebnatise estima
en US$2.393.571.816 dolares. Analizado su comigosios gastos
destinados a alimentos y bebidas no alcohodlicaseseptan el
mayor porcentaje (24,4%); en orden de importanse,sitla:
transporte con el 14,6%; bienes y servicios diveism el 9,9%;
prendas de vestir y calzado; restaurantes y hotejes giran

alrededor del 8%; entre los mas representativosSCIN010).

2.1.1.1.Zapacidad Adquisitiva mediante el Analisis de Sadar

Mediante un andlisis comparativo entre el Salaéei® Unificado
2013, 2014 y 2015 y la tasa de Inflacion Naciopatando como
consideracion los mencionados afios base, se pradddatificar si
el poder adquisitivo a Nivel Nacional ha incremeéota disminuido,
y con esto poder determinar la manera en cOmoaagelet Industria
de Clasificacion ClIU 4.0 “I5610” de Actividades Bestaurantes y

de Servicio Mévil de Comidas.

Para el afio 2014 el Salario Basico Unificado deaHouse situaba
en US$340, lo que a valor nominal representan U&$3una vez
incluidos los valores proporcionales mensualesléleimo tercero y

décimo cuarto remuneracion, a su vez para el afib &i¢ha suma
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ascendioé a US$354 que bajo las mismas condiciartes@mente
descritas, a valor nominal, éste representa US8@18s decir que
hubo un incremento substancial de aproximadamente1€%,

mientras que al hablar de la Inflacion Nacionatemparacion del
afo 2013 (3.67%) en diciembre y el mes de febre20d 5 (4.05%),
el incremento de la variable macroeconémica fu®.88% puntos
porcentuales, esto quiere decir que el incremertio Nel Salario
Basico Unificado vs la Inflacion Registrada ha sig@ayor en
términos de puntos porcentuales, por lo que seepégrpretar que
con las variables utilizadas en el analisis, elegpoddquisitivo

ecuatoriano ha incrementado (Ministerio del Trap2@i4).

El incremento del poder adquisitivo influye de farrdirecta al
sector industrial analizado debido a que el exdedemonetario
percibido por los consumidores estimula al gastocdesumo

monetario y destina mas recursos para el desadella industria.

2.1.1.1.Pronodstico de Crecimiento del Sector de Mercadoianégsl el

Andlisis de la variable Riesgo Pais

El Riesgo Pais o EMBI (Emerging Markets Bond Indes) un
indicador que muestra el rendimiento minimo qupusle obtener
al invertir esfuerzos econdmicos en un pais deterdu, éste
rendimiento se lo determina mediante un analiscodgortamiento

de la deuda externa emitida por un pais, cuant@noenteza exista
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de que el pais cubra sus obligaciones, mas akioet&MBI de ese
pais, y viceversa. El valor determinado se lo amapon los
“Treasury Bills” o Bonos del tesoro americano cpgacepcion de
la economia actual es denominada como “Libre dedrie por
tanto una medida de 100pb como indicador de undeéminado
se puede interpretar que se obtendrd& como minimd%elde
rendimiento adicional en comparacion al invertirianBono del

tesoro americano.

Por tanto el EMBI alto puede ser atractivo paratei¢ipo de
inversionistas debido a que se pueden obtener mayecompensas
o rendimientos econdmicos al invertir en una ad#sli especifica,
pero por consecuencia el riesgo asumido de “cenaperabilidad”
por realizar una inversion “riesgosa” lo condicigpaa tomar una

decision de inversion (Economia, 2012).

Al analizar el EMBI ecuatoriano, se pudo identifiqae en enero de
2014, éste indice se situd en 592 puntos basit)srpentras que
en el mismo mes del afio 2015, éste indice descanai® (Banco
Central del Ecuador, 2015), esto significa que humdisminucion
del (3.89%) del indicador financiero, o que da cotensecuencia
un mejor atractivo hacia posibles inversionistas mpfluyan sobre
la economia ecuatoriana en varios sectores dellstimna, y de esta
manera representar un crecimiento significativeelesegmento de

mercado en el cual se enfoca el presente trabajo.
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2.1.1.2Factores Politicos

Actualmente Ecuador es visto a nivel internaciamaho un pais que se
encuentra en ubicado en la clasificacion de “MescBthergente” o en
“Vias de Desarrollo” (ElI Universo, 2012), los esfigs del Presidente
Rafael Correa se han visto evidenciados en materfairismo y Bienestar
Nacional mediante la estructuracion de proyectosrggticos para
convertir a la nacion al enfoque de la auto sushglidad, esto mediante
el cambio de la matriz energética; el Turismo emigo tiene un alto
potencial a nivel internacional, esto mediante tanpcion cultural,
arquitectonica tradicional y el arte culinario cuécha desarrollado a través
de los afos; en lo que va del afio 2014, ecuaddes$errollado proyectos
como el mencionado “All you need is Ecuador” pastepciar las ciudades
0 sectores turisticos con los que cuenta el pasigdal forma, ha
participado en el llamado “Mejor Destino de Aveat@014” donde se
hizo mencion en la revista mas reconocida en Estattodos y en la
entrega de los “Travel Awards” a la capital Azuagsip es la Ciudad de
Cuenca, a su vez en el concurso de “New7WonderngsCise ha
mencionado a Quito dentro de las ultimas 14 fitedi€n representacion

de Ecuador.

El desarrollo del Turismo ecuatoriano influye denera directa a varios

componentes de la industria como:

« Hoteleria

» Transporte
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« Gastronomia
« Textileria
« Desarrollo Artesanal

« Otros

Esto da a conocer que la tendencia del desarra@ldadeconomia
ecuatoriana influye de forma directa a un potencriatimiento en el

Sector de Mercado analizado.

El Presidente de la Republica Rafael Correa seesticubajo un enfoque
de apoyo a la produccion nacional por lo que seragjue varios sectores

de la Industria presenten desarrollo y crecimiento.

Uno ve los Factores Politicos de mayor influencaapel proyecto
analizado esta relacionado con el recién aprob&imligo Organico
Monetario y Financiero”, el articulo 98 en base as Ipoliticas y
regulaciones detalladas en la normativa hace refexel Banco Central
del Ecuador como entidad reguladora encargada plenmentar, evaluar
y monitorear la nueva forma de pago ideada por granvez a nivel
mundial en éste pais sudamericano; la creacioa deheda electronica
se adapta a la idea de e.Menu debido a que faellipgoceso de pago
mediante la utilizacion del teléfono celular, ésteacteristica sera definida
y descrita con mayor analisis en el punto “3.3.4 zéle de

Mercadotecnia”.
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2.1.1.3Factores Culturales

En un mundo globalizado y lleno de franquiciasrimieionales de comida
rapida, restaurantes lujosos, gourmet y restawgamkeionales; hemos
detectado varios factores por las que las poblasidatinoamericanas

prefieren dirigirse a un cierto lugar para ingalimentos.

En la gente joven uno de los factores que priairzaleccion es la moda,
el tiempo de espera y el motivo por el cual acugeque si son fechas
especiales prefieren ir a franquicias reconocidéssague realizar comida

en casa.

En cuanto a la eleccion del establecimiento, lostofas son:
infraestructura, seguridad, nivel de ruido, costnédicio, discrecion del

lugar y exclusividad.

El gasto por hogar Urbano en la Provincia de Pattanasciende a
US$869.04 de los cuales aproximadamente el 22% destinada al
consumo de alimentos y bebidas no alcohdlicas,rest@la a conocer que
la proporcién monetaria de US$191 por consumo dghpromedio es
considerado alto, el consumismo y la mejora deafmcidad adquisitiva
per cépita influyen en la utilizacion del excededee los recursos en
servicios varios como el proporcionado por el segmale mercado

analizado.
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2.1.1.3.Bociedad Consumista

No es una novedad reconocer que vivimos en unadzmxtide
acelerado consumo, desde que, en 1950, época plesdmerra,
arranco un ciclo historico de una nueva y aceleetalda de cambio
social que ha pasado en el presente a un hiperoonsaracteristica

sefalada por diversos sociblogos.

Se puede decir que el mundo se ha “empequefe@daiianto la
humanidad ha pasado a vivir los vertiginosos awande la
comunicacioén, de la ciencia y la tecnologia, quengen conocer
los acontecimientos de toda indole que ocurrenuaiquaier lugar
del mundo, por mas lejano que sea, en el mismantesen que estos
hechos se producen, ademas de las grandes innoescCio
tecnoldgicas, la pasion por las marcas, las nuévasas de

publicidad, etc (Villamar, 2010).

Como consecuencia, las antiguas formas de convajgrlasmadas
en costumbres y tradiciones han sufrido transfoionas en los
diversos grupos sociales; anteriormente los integsa de las
familias se reunian en la mafiana para tomar eydesaen la tarde
para almorzar y en la noche para la cena, hoygmgmsta costumbre
se ha ido desvaneciendo con las nuevas generaci@amés por
temas de estudio o trabajo que reducen el tiempomrlvencia en

familia, es por ello que muchas personas a la tiereomer optan
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por visitar sitios que satisfagan sus necesidadealichentacion y
cuya decision al elegir el sitio ideal esta infldedo por la

experiencia del servicio.

2.1.1.3.Zompradores impulsivos

La compra por impulso es un tipo de compra que esdiza
espontaneamente, de forma no premeditada. Lodiestsobre el
comportamiento del consumidor en establecimientosatvicios
muestran que el acto de compra puede seguir uanpedcional
(compra planificada) o un patron irracional (compoa impulso)

(Garcia, 2014).

Comunmente la compra planificada ocurre cuandoliehte ha
previsto los articulos que comprara; lo cual disiensu tiempo de
permanencia en el establecimiento. Por otro laderhos que la
compra por impulso se realiza de acuerdo a losnekis que
despiertan el deseo de comprar, como: tiempo deraspon
distraccion, colores que despiertan el apetitoganas deliciosas y
especialmente factores que apelan a la parte enabcidel

consumidor; que vendan beneficios, emociones yrsmmitos.

Este tipo de compras representa el 55% de las gasade los
establecimientos comerciales, ya que a pesar defasar una

necesidad basica, el tiempo que los comensalecated su
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alimentacion hoy en dia es muy importante tanta paconsumidor

como para la industria de alimentos (Hidalgo, 2004)

2.1.1.4Factores Demograficos

La poblacion ecuatoriana crecié en una décad#8PA,, segun los datos
del VIl Censo de Poblacion y VI de Vivienda 2010egealizo el Instituto

Nacional de Estadistica y Censos (INEC).

Mientras en el 2001 los ecuatorianos eran 12'186.68 el 2010 la
poblacion crecié a 14'483.499. Para el coordindébCentro de Estudio
de Poblacion y Desarrollo Social (Cepar), Nelsoie@uw, la poblacion es

joven por los nifios, adolescentes que tiene eldua

Segun el INEC, solo la poblacién entre 10 y 14 aBpsesenta el 11%, es
decir, 1'539.342. Sin embargo, es evidente gpellacion envejece, dice

Oviedo.

Por ejemplo, la de 60 a 64 afos representa el @8k poblacion, esto es
400.759 personas; en el 2001 eran 293.667, 0 2e4%Ilde ecuatorianos.
Antes el promedio de vida de las personas era dafé8, ahora la
esperanza de vida es de 78 afos para las muj@@s yos hombres 74,

ademas ahora las familias tienen en promedio jg8.hi

Las ciudades mas pobladas del pais son: Guayaquil 28291.158

habitantes, seguido de Quito con 1'619.146. Ladades con menos
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poblacidon son Galapagos con 25.034 habitantestpafason 83.933 (El

Universo, 2011).

El crecimiento de poblacion en determinadas ciuslams demuestra el
posible establecimiento de nuevas empresas, el gastronomicas
(restaurantes); lo cual representa un segmentor ateadido en los

préximos afios por eMenu.

2.1.2Marco de Andalisis Ambiental

2.1.2.1Ambiente Internacional

La Industria Internacional se la enfoca desde lostqs de vista de
“Proveedor” y “Competencia”, se enfoca como Proeeektbido a que el
desarrollo de dispositivos electrénicos que saefidos requerimientos o
necesidades de eMenu no pueden ser proporcionadoks pndustria

Ecuatoriana, si bien es cierto, existen disposstelectronicos (Celulares)

gue son ensamblados a nivel nacional (EI Come26ip4), estos son:

« Alcatel

« Be mobile
e Blu

* Riviera

« Verykool

e Yezz
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A pesar de que la etapa de ensamblaje se desaewllel estado
ecuatoriano, la etapa productiva es llevada a eata exterior, esto es en
los lugares de origen donde las empresas multinaleis direccionan sus
recursos economicos para generar este tipo deshieste significa que la
etapa de ensamblaje de los bienes producidosrasi#ileé cabo en Ecuador
bajo concepto de “maquila” por representar cos&pssbde manufactura;
los inicios del proceso productivo de la tecnolaggieel pais esta en etapa
de desarrollo, es por esto que tratar de montainagiiatria dedicada a éste
tipo de actividad, requeriria una cantidad considler de Capital y
Apalancamiento Financiero para dar inicio a susapenes, y por ello al
analizar el Ambiente Internacional se toma a caralon los posibles
Proveedores que puedan satisfacer las necesidadepartacion que se

proponen efectuar.

La Competencia es tomada como punto de estudiooddat ambiente
internacional debido a que se analiza la posildlida introduccion en
Ecuador Dispositivos Electrénicos que prometen taresn servicio
similar al que se describe en el presente estiadiempresas competidoras
se encuentran descritas en el punto “2.2.1.1. @tsmpia — rivalidad
interna”, la idea de incursionar en la Industrianéd como objetivo
principal “ser la primera” empresa que presta ggtede servicios en el
pais para abarcar una mayor cantidad de mercacrtentiempo y llegar
a posicionarse en el “Top of Mind” del segmentomaEcado BtoB y BtoC,
los perfiles especificos de los segmentos de mersawl detallados en el

punto “2.3.1.2 Andlisis de las necesidades a trdeda segmentacion”.
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2.1.2.2Ambiente Nacional

El modelo que se propone es un modelo tendiertenaltogizar y mejorar
los procesos del Servicio y por consecuencia genera mayor
satisfaccion para la empresa Cliente y para el @oimor Final; La
introduccion del Menu Electronico puede influireageneracion de mas
empresas desarrolladoras de software, ademas poftlrinla expansion
de su uso a otros nichos de mercador como Aviditge)es, Barcos, Salas
de Cine, otros., y de ésta manera generar mas erapléa poblacion
ecuatoriana, ademas no hay que descartar la peshia de que a futuro
en lugar de ensamblar componentes extranjeros“aaoadicionar” las
partes en producto terminado, sean estas las qupragRizcan y

comercialicen en el territorio ecuatoriano.

Al enfocarse en el Ambiente Nacional haciendo ezfeia a la
Competencia, se puede evidenciar que el procetdeteicio al Cliente”
gue se ofrece en el Sector Industrial de Clasifica€IIU 4.0 “15610” de
Actividades de los Restaurantes y de Servicio MdeilComidas sigue la
tendencia donde prima la Mano de Obra, esto ési@ian de “persona a
persona”, es por esto que la competencia que seehéificado y que
presta su servicio mediante el uso de un Menu 1Bleico o algun
dispositivo relacionado se encuentra en etapardeotiuccion” al hablar
del “Ciclo de vida del Producto”, esto se debe @ gjuuso de este tipo de
tecnologias en conjunto con el Servicio, es nuavelepais, ademas,

aguellas empresas que las utilizan, no la comeraialsino mas bien,
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solamente hacen uso de ellos para su propio bendéique diferencia al
enfoque de este estudio donde eMenu seria el mtorvpara el segmento

de mercado BtoB.

2.1.2.3Ambiente Industrial

Ecuador es un pais en vias de desarrollo desdmtd de vista Industrial
en el mercado, es por esto que en la actualidad poseen pilares sélidos
con los cuales se pueda competir dentro un mericégimacional, al no
ser un pais especializado en la produccion y toamsfcion de materia
prima en productos terminados, se puede determjunarfrente a otros
paises donde se lleva a cabo este tipo de actesdpdr su avance
tecnoldgico somos considerados como “No Compestidentro de ésta
area, razon por la cual el giro de negocio quergpgne esta enfocado a
relacionarse con proveedores internacionales gedgpusatisfacer las
demandas o requerimientos de importacion que wl@Vienu, esto se
debe a que al tratar de adquirir la misma tecnalogiionalizada en el

pais podria representar costos altos.

Siendo los “Costos de Adquisicion” uno de los parfoe generan ventaja
competitiva para eMenu, otro de los beneficios s@emenciona es la
variedad de productos que oferta el mercado intevnal, 1o que resulta
beneficioso para el segmento de mercado BtoB debglee puede elegir
entre productos que satisfagan sus necesidadesxdasieidad y

economia.
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2.1.2.4La Empresa

eMenu representa un gran desafio en cuanto apaaacen de la idea de
negocio por parte del mercado objetivo, esto s@ @efue se pretende
cambiar el paradigma de servicio al cliente quexgerimenta de forma
regular en cualquier restaurante, esto mediaritedeaccion personal de
mesero y comensal; el potencial éxito que se padenier no se lo puede
medir con precision, los datos numéricos y estadsigue se obtengan
del estudio de mercado daran la pauta para comgrénchanera en como
la idea de sistematizar y mejorar el proceso deceres percibida por el

mercado objetivo., sin embargo se debe tomar ademasion que un pais
como Ecuador y en general Latinoamérica, son gdlms como paises
conservadores en cultura y que en la actualidahegentran en vias de
desarrollo, es por esto que un proyecto que impliceambio de esquema
en el comportamiento del consumidor al integransal de tecnologias,
pueda no generar la penetracion en el mercadanypaicto esperado, sin
embargo no hay que descartar la posibilidad de resk@a nacional,

internacional y un futuro éxito.

2.2 ANALISIS EXTERNO

Para el analisis externo de la industria se cis & fuerzas de Porter y a la Mega

fuerza Gobierno que se describen a continuaciongiR?@009):

« Competencia, rivalidad interna

e Proveedores, poder negociador
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« Presion de los productos sustitutos
« Clientes, poder negociador
« Barreras de Ingreso para la competencia

« Mega fuerza gobierno, presion, control y regulacion

El analisis descrito fue tomado a consideracionaparte dentro del presente estudio,
debido a que se analizan las variables o componhexternos de la industria y se
evalla el impacto que genera a las decisionesageate la organizacion, decisiones

gue se relacionan con el desarrollo de estratggias los resultados de la compafiia.

2.2.1 Categoria de participantes y Fuerzas competitivas

2.2.1.1Competencia - rivalidad interna & externa

2.2.1.1.Competencia Nacional

Mediante el analisis de la competencia a nivel araadi se pudo
identificar a 2 empresas que hacen uso de disposi@lectronicos
similares, a pesar de no representar una CompatBireicta para el
modelo que describe eMenu, se efectud un anaksiasdmismas a
fin de conocer como influye la tecnologia y la paesn del

servicio, las empresas que se mencionan son:

o Pizzeria el Hornero Cia. Ltda.

o Cebiches de la Rumifahui Cia. Ltda.
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Para el andlisis de la Competencia, se procediécapilar la
informacion de los locales mencionados mediant®bservacion”

como Herramienta de Investigacion.

Objetivos de Investigacion:

e Conocer de qué manera ayuda la implementacion sle lo

dispositivos electronicos a la prestacion del san\al cliente

« Comprender como se flexibiliza el servicio al cleemediante

el uso de los dispositivos electronicos

« Percibir como cliente los beneficios obtenidos @louso de

este tipo de tecnologias.

Para las empresas objeto de estudio se realizoisitadesde el 22
de Septiembre (lunes) al 3 de Octubre (viernes) 2igl4
comprendiendo en un periodo de 2 semanas, en kesclos

horarios de visita fueron los siguientes:

» Pizzeria el Hornero Cia. Ltda.: Lunes 22, Miérs@4, Lunes

29, miércoles 1 (13:00 a 14:30 pm)

+ Los Cebiches de la Rumifiahui Cia. Ltda.: MartesJR8ves

25, Martes 30, Jueves 2 (13 a 14:30 pm)
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Resultados Pizzeria el Hornero Cia. Ltda.

La Sucursal analizada de Pizzeria el Hornero Géa. lesta ubicada
en la calle Isabela Catodlica y La Corufia, éstalidad de 2 pisos se
encuentra ubicada en un sector Corporativo debidgua se
encuentran empresas a su alrededor como Schlumbetdecuador
S.A., Consejo de la Judicatura, Ernst & Young S@vei de
Consultoria, Consorcio Shushufindi S.A., Tecpet®oA., entre
otros, por tal razén la mayor afluencia de gente goude a la

localidad lo hace en Horas de Almuerzo de 13:08:@01de la tarde.

Los platillos que se ofrecen para el Horario Caajeo son:

« Y Pollo con Papas
e Pizza con Papas
« Ensalada de Ruacula

« Lasagna Pollo/Carne

Se identifico que el platillo¥a Pollo con Papdses el méas solicitado
por los comensales, ademas se pudo observar gs&das para las
papas (Mayonesa, Ketchup, Salsa Rosada) fueraritadés por la

mayoria de las personas para acompafar su orden.

Al momento de que un comensal desea realizar sdged mesero

saca de su “Mandil” o “Uniforme” una “Tablet” (mewlectronico)
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gue por logica identificamos se encuentra sincexdzo conectada
con cocina y caja, por tal razon, al selecciongplatillo solicitado,
la informacion de la transaccion ya es conocidal@®integrantes
de la localidad en el area de cocina y caja, obtelu de esta manera
una optimizacion de los tiempos incurridos en lasfacion del
servicio en el proceso de solicitud, procesamigmtespacho de una

orden.

Resultados Los Cebiches de la Rumifiahui Cia. Ltda.

La Sucursal analizada de Los Cebiches de la Rumifzih. Ltda.
esta ubicada en la Avenida 12 de Octubre y Corésta, localidad
se encuentra ubicada en un sector Corporativo debidue se
encuentran empresas a su alrededor como Schlumbetdecuador
S.A., Consejo de la Judicatura, Ernst & Young S@vei de
Consultoria, Consorcio Shushufindi S.A., Tecpet®oA., entre
otros, por tal razén la mayor afluencia de gente goude a la
localidad lo hace en Horas de Almuerzo de 13:08:@0lde la tarde.
Los platillos que son degustados en mayor canteadl Horario
Corporativo son los Platillos Junio? de los siguientes platos

fuertes:

« Ceviche de Camaroén
» Ceviche de Concha

« Arroz con Camarén
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« Arroz Marinero
« Pescado Apanado

» Pescado Asado

Se pudo identificar que los dias Jueves son de mafjigencia a
comparacion de los dias martes debido a que senést@&erca del
fin de semana, en estos dias al haber bastaneneifiude gente, el
servicio al cliente de Cebiches de la Rumifiahumselifica para
poder atender a la gran clientela que hace filesnealizar su pedido
en caja, un Mesero de la Sucursal en lugar derdesvplatillos a la
mesa, saca una “Tablet” para procesar los pedidda dente que
esta haciendo fila, y de esta manera tomar loslpediesde caja y

de manera directa en la fila de los comensales.

De igual forma como se identificd en Pizzeria elrté¢oo, la “Tablet”

0 Menu Electrénico se encuentra sincronizada cga Yeocina.

2.2.1.1. Zompetencia Internacional

Para el analisis de la Competencia a nivel Intéonat, se procedio
a investigar a aquellas empresas cuyo giro de imegetd enfocado
en brindar Soluciones Informéaticas ante cualqiperde necesidad,
en este caso, dichas soluciones se ven desar#adglementadas
en restaurantes de Europa, Japon, Estados Unitas),IRusia y

Reino Unido y que permiten a los comensales vizaiaél platillo a
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degustar asi como también otras opciones variasioeldas con el
entretenimiento, esto es, desde juegos de mesarhastca, videos
y redes sociales.; Se pudo identificar a ciertapresas cuyos
esfuerzos relacionados a mejorar el Servicio &rd a través de la

integracion del recurso tecnolégico son:

« 3iMenu - Colombia

« Conceptic - Israel

« Mi Hormiga - Espafa
« AskaT3

 Touch it

Las empresas identificadas son potenciales congpatiden el
mercado internacional debido a que el giro de negalcque se
enfocan se relaciona con la propuesta del modelmaldeting
descrita en el presente trabajo, para conocer cm pds sobre cada
una de éstas empresas, se procedio a descriipio ele servicio que

se presta y los costos de su servicio.

3iMenu - Colombia

3iMenu es el primer menu electrénico desarrolladd&elombia y
es el unico lanzado en el mercado a nivel locaraRniciar sus
actividades en el mercado Colombiano, la empreédar8i tuvo que

invertir $84.000.000 de Pesos Colombianos, lo que traducido a
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moneda local, estos serian aproximadamente US$10,00

apalancados por la instituci6Rdndo Emprendér

El ingeniero electrénico James Ceballos, de 29 ,afios el

desarrollador en el afilo 2010 de este menu intecadiasado en
pantallas tactiles, que al igual que eMenu los cmales pueden
observar en la oferta de platillos una breve dpsicnn de lo que se
va a degustar, ademas de tener acceso a imagpressos mientras
hacen el pedido de manera instantanea. Adicionakta, los
comensales pueden jugar, ver videos o leer elgieddonline’ (El

Tiempo, 2011).

Segun la investigacion realizada, 3iMenu ha sidplementado
mediante pruebas piloto en localidades de Armeasacuales han
sido satisfactorias, el precio de instalar el gistey contratarlo de
forma mensual después de haber adquirido las pEntattiles, es

de $60.000 pesos Colombianos, esto es cerca deQUS$3

Conceptic - Israel

La empresa israeli Conceptic tiene sus iniciod efi@ 2007, época
en la cual fue considerada como pionera en el ddeade este tipo

de dispositivos ihteligentes, los lugares a los que fueron
direccionados los esfuerzos comerciales o llamddastra manera

“Target, fueron “pubs y restaurantes familiares.
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A partir del aflo 2010 con ebboni de las Tablet§ el Menu
Electrénico ofertado por Conceptic empez6 a tomerza.
Conceptic es considerada como una de las empresaggoras en
el desarrollo de este tipo de negocio, en la ada| la empresa se
ha diversificado para convertirse en su propia @edera debido a
gue desarrolla sus propias pantallas, Concepticverade los
dispositivos a sus empresas cliente, solamentddaga y cobra un

rédito mensual de US$100 por mesa (Baena, 2011).

La expansion de la empresa competidora abarca aenB8 paises

principalmente Rusia, Reino Unido e Israel dondeldgrado

distribuir cerca de 1000 pantallas tactiles comtepde su negocio.

Mi Hormiga - Espafa

Esta comprobado que cuando los comensales pueatiEmaoiplatos,
postres y bebidas sin tener que esperar a queellegmesero se
aumentan no solo el niumero de pedidos, sino tantdikrtacion de
las mesas, al disminuir los tiempos de espera leastan 15 por

ciento(Floret, 2013)

Mi Hormiga asegura que la manera en como veiartassesfuerzos
de marketing para atraer al publico de consumo dmergdo un
cambio drastico en los ultimos afios, esto se dehaease han

introducido en el mercado varias Tecnologias dafamacion y
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Comunicacion que se encuentran integradas de manfiengente y
directa en la vida de las personas, es por estegueenciona que
la manera en como se transmiten ideas haciendeemnefa a la
“comunicacion estati¢a mediante posters, carteles, folletos,
volantes, otros, han sido sustituidas poco a pocaredios como
pantallas, monitores, leds, aplicaciones movilegemas tactiles.
Es por esto que la idea de cubrir las necesidadatitativas y
cuantitativas resultantes del Servicio deben séimogfadas para
mejorar la percepcion y la experiencia del comeypdal esta manera

impulsar las ventas de la empresa.

Los productos ofertados por la empresa espafoléos@iguientes

(Mi hormiga, 2014):

« eMenu Ipad (Caracteristicas similares a las delreiyle

« eMenu Tablet (Tablet Android con Caracteristicasilares

pero mas limitadas)

« eMenu Quick Service (Menus ubicados en sitios &gficos

para evitar hacer fila a los comensales)

« eMenu Front Resto (Menu ubicado a la entrada deueant)
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Mi Hormiga ha incursionado en los siguientes nicdesmercado

(Mi hormiga, 2014):

» Hoteles

+ Restaurantes

« Centros de estética y belleza
« Centros Comerciales

« Cadenas de Retail

« Gimnasios

« Otros

ASKA T3

ASKA T3 ha decidido desarrollar un sofisticado waite para
realizar 6rdenes a través de un solo “touch”, tlegia probada en

Japon, Europa y Estados Unidos.

Estos menus electronicos se han enfocado en cu#taracen la
poblacién mientras esta, se alimenta. Es asi enhagar de juegos
interactivos, poseen juegos de aprendizaje y aatogsos sobre la

historia del pais donde se encuentra.

Touch it (Uruguay)

Juan Pablo Silvera, Renzo Minicelli, Fabrizzio Aotiry Nicolas

Bistolfi fueron quienes dieron vida a Touchit!, uempresa que
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inicié sus actividades en el restaurante mas giest y conocido
en Uruguay “La Casa Violeta”, siendo de esta fomharimer
establecimiento en Latinoamérica en integrar esp® tde
dispositivos al Servicio al Cliente con el objetile generar una

experiencia mas enriquecedora para el consumiciai: fi

Toucit! Es considerada como la empresa pionera s asta

tecnologia en Latinoameérica.

“Para la implementacion del menu interactivo de chitly que

utiliza pantallas tactiles, se cuidé cada detalléin de lograr una
buena integracion con el ambiente, los equipo®fuercubiertos en
madera y disefiados acorde a la infraestructureedeurante. Asi
se logra que lo tradicional conviva con lo innovapara satisfacer

las preferencias de todo el puablico.” (Calderd,2)

2.2.1.1.Ffectos de la Competencia

En el libro Direccion de Marketing de Philip Kotlgta lo siguiente
“...si los competidores tienen gran interés por peeuan en el
segmento, esto conducira a frecuentes guerras eeqy, batallas
publicitarias y mejora de servicios’ es por esta razon que para el
analisis de los efectos de la competencia, sezamalbs puntos

mencionados por P. Kotler.
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Guerra de Precios

Podria existir una guerra de precios dado al préeimtroduccion
de eMenu en comparacion al precio que posee 3iMESHBG0 o
Conceptic US$100 después de adquirir los dispasitiesto hace
referencia al uso del software como cuota mensualjos precios
deberian ser mejorados por para resultar ser campgidentro del

mercado.

Si eMenu logra una baja de precios u ofertar losp@sitivos
Electrénicos a precio similar en comparacion asupetencia mas
cercana a nivel internacional en el caso de queosezcan las
intenciones de introduccion de sus productos emmetcado
ecuatoriano, esto podria provocar una guerra deigsrey por
consecuencia la baja los costos ofertados por hapresas

competidoras.

En el caso de la competencia a Nivel Nacional,enbasescuchado
una rivalidad directa a la que haga frente eMenugdetallado en
el punto “2.1.2.2 Ambiente Nacional” que hace ména que este
tipo de dispositivos en el territorio ecuatoriar@scuentran en una
fase o etapa de “Introduccién” considerada comaatiuma dentro
del mercado, por lo que se tiene planificado raalizina
investigacion mediante el uso de Herramientas lpalRecoleccion

de la Informacién para determinar el precio queegmento de
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mercado BtoB estaria dispuesto a pagar por la sidgin de este
tipo de dispositivos, los resultados se encuentiestritos en el

punto “2.3 Analisis Integral”.

Batalla Publicitaria

Debido a que en territorio ecuatoriano no se ifieaton
competidores directos, los esfuerzos publicitapos sobre los
competidores no serian una actividad que represamté&asto
Significativo para eMenu, sin embargo la Publicigada adentrarse
en el mercado, estara dirigido a Nivel Corporatigon la
introduccidon de actividades como “Focus Groups’Reuniones
Empresariales” para dar a conocer el producto axferta los
Gerentes de Marketing, Gerentes Generales, Dué@agynistas,
otros. pertenecientes a la Clasificacion CIlIU deQActividades de
Restaurantes y Servicio Movil de Comidas. El amatie los costos

relacionados se lo puede evidenciar en Capitulard FHnanciero.

Mejora de Servicios

La ventaja competitiva ideada por eMenu hace fremtdos
competidores en cuanto a la mejora del servicioianéel las
caracteristicas descritas en el Capitulo 1 donde teerencia a las
caracteristicas especificas que se oferta con shrddo del

producto logrando de esta manera beneficiar a &flgs del
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Segmento BtoB y BtoC que se describen de maneeziéisp en el

punto 2.3 Andalisis Integral.

2.2.1.2Proveedores - poder negociador

El andlisis esta estratificado en la descripciotoderoveedores y el tipo
de servicio que se espera recibir de ellos, asbdambién analizar de

manera posterior su poder negociador.

Los proveedores de eMenu se los clasifican en [2ogtu

2.2.1.2.Hardware & Software

Aquellas empresas consideradas como potencialesquoras de
los requerimientos de eMenu se relacionan conagtabimiento de
las “Tabletas” o “Monitores” electronicos que sat@sarios para
poder prestar los servicios que se describengre$®nte propuesta,
es por esto que los proveedores del exterior Ki0sycomo puntos

principales para el desarrollo de eMenu.

Dentro de los Proveedores de Hardware para eMedatakan los

siguientes:
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Apple

La empresa multinacional con sede en Californiafiisy produce
dispositivos electronicos como los equipos Macimtgshone, iPod

e iPad haciendo uso de la plataforma Software &eyi®lac Os.

Actualmente el uso de un dispositivo de esta mascasociada por
los consumidores con el sentido de prestigio yuskaldad (Lebrija,

2013).

Los Productos de Apple son comercializados en &y @ tiendas
posicionadas en distintas partes a nivel mundiaeypendo asi un
sinnumero de distribuidores, ademas de una tiemtiaea donde se

venden sus productos y se presta asistencia técnica

Actualmente la Capitalizacion en el mercado de Apphc.
Asciende a USD$729.96MM, con un valor unitario d&$li25.32

(Yahoo Finance, 2015)

Samsung

Samsung es la empresa mas grande de Corea deli&goga de
gran reconocimiento a nivel mundial, también esrlitiundial en
diversas ramas de la industria electronica; comer@ao una
compafia exclusivamente de exportaciones en 19atdqihg,

2014).
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Samsung debido a los cambios a nivel competitivtadedustria,
ha decidido incursionar en otros nichos de mercamo es el
automotriz, servicios financieros, servicios aéremsretenimiento,

otros.

Actualmente, Samsung se encuentra en competeneetadicon
Apple por el desarrollo de teléfonos moviles, tejecomputadores
como una de las principales lineas de productogadiss, la
empresa coreana,Apple vendid 74,5 millones de teléfonos
inteligentes en el ultimo trimestre del 2014, cariifl millones en el
cuarto trimestre del 2013. Su participacion enmagrcado pasoé de

17,6% a 19,6% en un afio, estima la consultora.

El gigante surcoreano vendié la misma cantidadgue significa
una sensible baja con relacion a los 86 millonesdv@os en el

ultimo trimestre del 2013.

La participacion de Samsung en el mercado cayoistinm nivel de
la de Apple, a 19,6%, mientras en 2013 la firmacetgana tenia
cerca de 30%, afiade Strategy Analyti@sl Universo, 2015), con
esto se evidencia la competencia entre éstas cdaspaf
internacionales de tecnologia que dia a dia seulamestrategias
de innovacién, mejoramiento continuo, reduccioncdstos para
mejorar su participacién en el mercado, lo cual ukstra que el

resultado de su desarrollo influye de manera diradf prestacion
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de servicios de eMenu, al ofertar productos decallidad como las

gue ofrece Samsung y Apple.

Amazon — Aliexpress

Amazon.com, Inc. y Aliexpress son empresas ded&abicomercio
electrénico mediante paginas virtuales donde legmnss pueden
observar una gran cantidad de Productos de prearass debido a

gue se tienen una gran cantidad de ofertantes.

Se toma a consideracion a estos proveedores com@atencial
fuente de aprovisionamiento para eMenu debido daguempresas
son conocidas por su gran proceso de distribudigrerte cuyo
tiempo incurrido entre la recepcion de una orderpedido y el
despacho del producto solicitado es relativamenti® ws las otras
empresas competidoras, es por esto que se losdemanstomo
proveedores potenciales para los esfuerzos corescague se

describen en el presente proyecto.

Software

Los Proveedores de Software son aquellos encargatidsefo del
programa informatico (menu electronico) que poses |
caracteristicas detalladas en el punto 3.3.2.1uetodlentro de la

mezcla de mercadotecnia.
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El disefio del Software es el punto critico de eMdebido a que
tiene que sistematizar varios procesos organizal@eipara generar
valor agregado en el Servicio percibido por losscomidores finales
(BtoC) y de igual forma para que la empresa pug@davachar la
informacion generada producto del uso de los dispos dentro del

enfoque BtoB

Los Proveedores de Software son los que se describe

continuacion:

Almendra — “We love innovation”

Es una empresa enfocada en “Soluciones Informatieatd
compuesta por un capital humano joven de 7 perscoga
especialidad se enfoca en las Apps para sistemaatioe|OS,

disefio de paginas web, asistencia técnica, otrioseiAdra, 2014).

E-Open Solutions

Empresa dedicada a “IT Solutions” esta constiteidael mercado
ecuatoriano con mas de 20 afios de trayectorianfaesa disefa

aplicaciones para plataforma I0S y Android. (E@&EL,4)
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2.2.1.2.Poder Negociador de Proveedores

Se pudo evidenciar mediante el analisis de laan@s que describe
Michael Porter en su libro “Estrategia Competitiv@tie eMenu
posee un poder negociador inferior al que posexeRioveedores de
la industria, estas caracteristicas descritasasoqgue se describen a

continuacion:

« El grupo de proveedores esta dominado por pocasesagpy

muestra mayor concentracion que la industria aitavgnde

e La industria no es un cliente importante para elpgrde

proveedores

e El producto de los proveedores es un recurso ptivduc

importante para el negocio del cliente

Es por estas caracteristicas descritas que damifa para mencionar

gue eMenu tiene una alta dependencia de sus p@esedue

pueden poner en riesgo o beneficiar a su desaoajknizacional.

Proveedores Extranjeros (Hardware)

Los proveedores Extranjeros o Internacionales guenencionan
como Apple, Samsung, Amazon y Aliexpress, tienea gran

especializacion en su nicho de mercado, sienddpgsé y Samsung
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como disefiadores de Dispositivos Electronicos \sariBmazon en
conjunto con Aliexpress dedicados al comercio sdeato al

conectar una gran cantidad de vendedores quemfarsaproductos
en linea y su proceso logistico que las consoletaios primeros
lugar en comparacion a sus competidoras; Ademas
posicionamiento de las marcas y el alto desartetinolégico son la
clave principal para tener un mayor poder de neg@o@i con sus
clientes, esto se debe a que si un cliente que tisn poder
adquisitivo apto para adquiri este tipo de dispaxsta pesar de
poder encontrar en el mercado productos sustityiessatisfagan
las mismas necesidades, preferira asumir el alsbocpor otras
caracteristicas varias, descritas comsubjetivas, haciendo

referencia a estas como la diferenciacion o priestjge conlleva la

adquisicion de un determinado producto.

A pesar de que se pretende comprar en grandesiadesi los
Dispositivos Electrénicos, se pudo evidenciar gpeld y Samsung
no ofrecen descuentos por volumen de compra a eicegel sector
estudiantil, es por esto que el costo de los ptodwadquiridos seria
similar al ofertado en las paginas de internet twoeen cuenta los
valores adicionales de importacién y nacionalizaaél producto;
es por esto que el andlisis financiero que seldetal el capitulo 4
se enfoca en empresas como Amazon y Aliexpresserdxi
referencia al costo de adquisicion de los dispasstien las

importaciones de producto.

el
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El producto que se ha determinado para ofertar | emegcado
ecuatoriano es la pantalla tactil “MEKT” hecha dnira de US$217
como costo unitario, cuyas especificaciones e imégdustrativas

pueden evidenciarse en el Anexo 1

Cabe mencionar que los dispositivos ofertados ppiely Samsung
formaran parte de la linea de productos de eMemesar de
representar costos mas elevados y por consecusag@es precios
de venta a los que se consiguen con los dispositivBKT, sin
embargo haciendo nuevamente mencion al capitulos4¢ostos
financieros analizados corresponden exclusivameate la
comercializacion de dispositivos MEKT comercialiaad por

proveedores como Amazon y Aliexpress.

La libre decision de compra que posee el segmentosticado BtoB
tiene la disposicion y opcion de elegir entre uadpcto MEKT,
Apple y Samsung, es por esto que se los detalla qarie de los

productos ofertados por eMenu...

Proveedores Nacionales - Software

El poder de negociacion de los Proveedores Na@snes mas
dinamico que con el de los Proveedores Internaldenasto se debe
a que se tiene un contacto directo con la empresa@dora ademas

de que se espera tener un procesoRitaeba — Errof con el tipo



43
de Software ideado para optimizar el servicio geepeetende
prestar, para esto se procedio a realizar cotimaside disefios de
Software o Aplicaciones que sean compatibles codisgositivo
electronico determinado cohliexpresscuya plataforma por sus
especificaciones técnicas si soporta el sistemaabpe OS para

Ipad y Windows.

2.2.1.3Productos sustitutos - presion de los sustitutos

2.2.1.3.Productos Sustitutos

Para descubrir productos sustitutivos es necedargscrar otros
productos que realicen la misma funcion que elaéndlustria.
Algunas veces es una tarea sutil y lleva al amalstindustria
aparentemente muy distintas (Porter, 2009); esgtor que dentro
del analisis efectuado se identificaron los sigigenproductos

sustitutos al ofertado eMenu que satisfacen nemgsgisimilares.

Menus Estaticos y Digitales

El menu estético es aquel que se mantiene en anfijmy visible

para el comensal, éste tipo de menu se lo puederaiar en las
franquicias de comida rapida por ser el segmentmeleado que
mas los utiliza, en éste espacio se pueden madagramagenes de

los platillos a degustar, asi como también su pre&stos menus
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generalmente estan laminados para que su limpeszanas facil y

se puedan usar una y otra vez o estan colgadaspamdd.

La desventaja que presentan este tipo de mengaeeson estaticos
y la informacion que se muestra no puede ser noadifi, por lo que
se corre el riesgo de que el Cliente después deania localidad
varias veces, éste se vea poco motivado al veniEsas imagenes
en el mismo lugar sin ningun tipo de innovacioncextial que lo

llame la atencion.

Los menus digitales son un complemento de los mestasicos, la
diferencia que presentan es que se pueden ilwsteos, imagenes,
comerciales o cualquier otro tipo de informacione gpueda
publicitarse de manera digital, de igual formae ¢fto de menus se

los puede evidenciar en las franquicias de condifala.

Para tener en claro una imagen mas certera dedoéswligitales y

estaticos, ver ilustraciones graficas en el Anexo 2

Menu a la carta (Tradicional)

El tipico menud que se evidencia en la mayoria gedstaurantes es

el “Menu a la cartddonde se detalla la lista de productos que ofrece
el restaurante con su respectivo precio, se haeeeiddo que
muchas veces, lodMenl a la cartd que se proporcionan a los

comensales, se encuentran deterioradas y a veadsosnde los
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platillos que se ofertan ya no se comercializaigséal igual que los
“Menus Estaticds presentan la misma desventaja en cuanto a que
la informacidbn que se muestra en sus paginas nalepser

modificada.

Menu Hablado

Si bien es cierto, el concepto ddénu Habladd no hace referencia
a un bien material, sino mas bien, hace referaidipo de servicio
gue prestan los meseros en un tipo localidad detada, este es el
caso de restaurantes de clase alta, donde los salesise sienten a
gusto al ser atendidos por meseros de clase geeeoftos platillos
de especialidad segun el tipo ocasion, ya sea i@aamc pareja,
comida con amigos, comida con colegas de trabaioilif, otros;
Al igual que en otros restaurantes, en este tipdodealidades
también se ofrece el Menu a la carta, sin embargoreplemento
del Menu Hablado es considerado como otro tipcedédo, a esto
se pueden atribuir restaurantes como Casa Gangaiemuestro,

Chez Jerome, otros.

2.2.1.3.Presion de Productos Sustitutos

Los productos sustitutivos limitan los rendimienfagenciales de

un sector industrial, pues imponen un techo aresips que pueden

cobrarse rentablemente en él. (Porter, 2009),0es§to0 que se
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analizan los factores costo/beneficio en cuani@ adquisicion de

los productos sustitutos y el ofertado por eMenu.

La presion ejercida por lodvienus Estaticos y Digitalésy los
“Menus a la carta esta relacionada en cuanto al precio de
adquisicion del producto, esto se debe a que lapabia solo
invierte en la adquisicion del producto una solapa@ra que muestre
un tipo de informacion y por tiempo indefinido, ge incurren en
gastos mayores aparte de los de mantenimientcepvacion, lo
gue a diferencia de eMenu al proponer adquirir aligwos
electrénicos que requeririan de mantenimientogsatuidados; éste
no es el caso con eéfend Hablad® debido a que los gastos en los
gue incurre la empresa se asocian a la capacitdeidos meseros
en idiomas, conocimiento culinario para poder sex\8u target, lo
gue se puede considerar un precio similar al asunpior la

contratacion de los servicios ofrecidos por eMenu.

Si bien es cierto, la presion ejercida por los pobols sustitutos es
considerable como para descartar por completo fauentia, sin

embargo se debe tomar a consideracion los beretjo® se podrian
conseguir con el uso de los Dispositivos Electrdsmibe eMenu, para
ver el resultado del estudio efectuado medianteestas remitirse

al punto 2.3.1.2.3 Resultados de la investigacion.
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2.2.1.4Clientes - poder negociador

2.2.1.4.1nfluencia del proceso de compra

Las empresas multinacionales y franquicias de carswh regidas
por las politicas de su pais de origen (Casa Mag&por esto que
el proceso de aceptacion de un nuevo proveedoofgui un tipo
de servicio debe ser aprobado por la Sucursal &caas y en el
caso de que la contratacion influya en el giro dgogio de la
empresa de una manera mas especifica, se debgwonsFmiso

de “Casa MatriZ para su aceptacion e implementacion.

Por lo contrario aquellas empresas o sucursalea matriz sea
ecuatoriana, el proceso de contratacion de un ns&rgicio
proporcionado por un proveedor que influya enrel de negocio de

la empresa de una manera mas especifica, result@ésdlexible.

2.2.1.4.Poder Negociador de Clientes

Al hablar de Actividades de Restaurantes cuya G&saz resida

en el exterior, se considera que el poder de nagdad de este tipo
de clientes es considerado como alto, esto se aeh®e para ser
calificados como Proveedoresde su negocio, se debe proceder a
pasar por un proceso de calificacion y aceptacira p

posteriormente prestar el servicio mencionado,ossidera que el
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proceso de contratacion con éste tipo de localglpddria presentar
ciertas restricciones provenientes de las normatieaCasa Matriz
y por consecuencia la no aceptacion de consolidifesnu como su

proveedor.

En el ambito nacional, el poder de negociacion ade Matrices
ecuatorianas podrian ser consideradas como masilalssgesto se
debe a que como se podra evidenciar en el pronesstigativo en
el punto 2.3 Analisis Integral, los esfuerzos paegopilar
informacion, estaran dirigidas a aquellas persomas posean
capacidad de decision dentro de la empresa, addesscse las podra

inducir a la compra del producto determinado (MEfectrénico).

2.2.1.5Nuevos ingresantes - barreras de ingreso

2.2.1.5.Expansion rapida de Mercado

Las Barreras de ingreso que se describen para levos
ingresantes, estan relacionados con tener una sEi¥parpida en el
mercado ecuatoriano para lograr posicionarse &€ogebf mind del
segmento de mercado (BtoB) y de esta manera teaegran parte
del mercado cubierto por el los servicios de eM&nwdejar mucho

espacio para la competencia que se quiera consolida
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2.2.1.5.Patentes

Una vez que se logre desarrollar el Software queesjaean este tipo
de dispositivos, el siguiente paso para evitardaroducciori de la

idea de negocio es la creacion de patentes estéltn Ecuatoriano
de Propiedad Intelectual, para proteger la codificadel software
el cual evite su reproduccion por parte de los oseugresantes
potenciales, cabe mencionar que no se puede payéotproteger

el tipo de servicio proporcionado por este tipaidpositivos.

2.2.1.5.Mega fuerza gobierno - presion, control y regulacio

Mediante regulaciones, subsidios y otros mediogokierno puede
influir en la posicién de una industria frente aquctos sustitutivos.
(Porter, 2009), es por esto que se identificé queede las formas en
gue el Gobierno ejerce presion sobre las empresasediante el
establecimiento de impuestos en diferentes are&siddustria, en
Ecuador los cargos impositivos por conceptos deoitapiones
alcanzan niveles criticos como para ser considewgdpais que
resulta costoso en cuanto hablamos de inversiorargeta, los
impuestos Ad Valorem, ISD, Fodinfa, IVA, entre @rgrovocan
aumentos en el precio de los bienes importadosalacénte una de
las dltimas resoluciones emitidas por el Pleno dahité de
Comercio Exterior, esto es, la Resolucion No. RQ15, describe

un impuesto de Salvaguardia a varias ramas de ¢axiwde
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importacion de las cuales afecta a la subpartidal320000
Maquinas automaticas para tratamiento o procesamad= datos,
portétiles, de peso inferior o igual a 10kg, quéresonstituidas, al
menos, por una unidad central de proceso y unhzsdar con un
impuesto del 15% adicional sobre su valor CIF (Gémé Comercio
Exterior, 2015), es por esta razon que las medidaptadas a nivel
nacional influyen de manera directa a eMenu en touan la
importacion de los dispositivos electrénicos delzidpe se estiman
incurrir en costos adicionales, reduciendo asitdacde rendimiento
o utilidad al final del periodo fiscal, cabe mem@o que la
aplicacion de salvaguardias que entraron en vigezicil de marzo
de 2015, tienen una vigencia de 15 meses, tiempouga vez
concurrido se efectuara un analisis para aplicacranograma de

desgravacion.

La resolucion emitida por el COMEX tiene por ohjetequilibrar
la Balanza Comercial ecuatoriana (ImportacionesdEsgpiones)
debido al desequilibro de la Balanza de Pagos tum tcomo
principal componente a la baja del precio del petrdy a la
apreciacion del ddlar, lo cual afecta a la econoecizatoriana y
mundial, la medida analizada en el sector macrago@o tiene
como objetivo proteger a la industria ecuatorigRavista Lideres,

2015)
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Es por esto que las regulaciones ejecutadas pdedm Fuerza de
Gobierno dificultan a eMenu el ingreso en el sedeomercado, esto
es considerado como una barrera de ingreso a Uatiml debido a
la alta carga impositiva que se exige en los sestaduaneros

ecuatorianos.

La balanza comercial de 2014 cerr6 con un défieit-§ 727
millones, segun cifras del Banco Central del Ecuf8GE).

El informe de la entidad destaca que este resultadestra que el
comercio internacional ecuatoriano tuvo una recpén de 30,2%,
si se compara con el saldo comercial de 2013, upielé -$ 1.041

millones.

La balanza comercial petrolera entre enero y dioiende 2014
presento un saldo favorable de $ 6.885,1 millob88% menor que

el superavit obtenido el mismo periodo de 201318®@3 millones).

Segun el BCE, la caida responde a una disminuaioel ezalor
unitario promedio del barril exportado en 12%, pasd de $ 95,6 a
$ 84,2.

Por su parte, la balanza comercial no petrolemgistrada en el
periodo analizado, disminuyo su déficit un 17,5%nte al resultado
contabilizado en 2013, al pasar de - $ 9.221,2nsl a -$ 7.612,1

millones (El Telégrafo, 2015)
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Mediante un andlisis de los datos suministradosEborelégrafo
basados en la informacion presentada por el Baretr&l del
Ecuador, se puede evidenciar que hubo una disndimuci
considerable en el afio 2014 de los valores netxeptados de la
balanza comercial, esto es que el nivel de impioras ha reducido
mientras que el de exportaciones se ha incrementatinse debe a
ciertas medidas adoptadas por el gobierno queyarilde forma
directa en la nivelacion de la balanza comerci&dioas como la
gue regulan el sistema de mensajeria 4x4 medanésdlucion 116
del COMEX como una nueva pauta de restriccion gertaciones
y recientemente en Septiembre de 2014 el nuevoestpw pago
por las ‘Compras en Internétde US$42, todo esto con el objetivo
de proteger a la Industria NacionalNivelar’ a las Importaciones
y Exportaciones, para 2015, la nueva reforma yaciorada esta

relacionado con el establecimiento de Salvaguardias

Otros ejemplos de las medidas adoptadas por etigmben materia
de Comercio Exterior ha sido la de la prohibici@énrportacion de
teléfonos celulares, calefones a gas, ademas smage productos
extranjeros de uso cotidiano como lavadoras, seasadococinas

estaran prestas a regulaciones para el afio 204Blode que a se
espera completar una parte de los proyectos héiriviglos que

seran capaces de generar energia verde, por & gae de este tipo

de electrodomésticos a gas se vera reemplazadospactualmente
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producidos en ecuador desde Agosto de 2014, eshs escinas a

induccion.

Como se puede evidenciar la presion por parte delegho en
cuanto a la importacion de productos para protégdandustria
nacional, la competencia desleal y fomentar la rdefedel
consumidor, puede afectar en gran medida al ddisacamercial
cuya fuente principal son las importaciones de aiigyos
electrénicos por parte de eMenu, es por esto quddaisiones de
gobierno son un riesgo inherente de mercado cugadio es a nivel

nacional.

2.2.2La Red de Valores

2.2.2.1Complementadores

Complementadores de eMenu

A futuro se considera como posible Complementadogeaerar una

alianza estratégica con aquellas empresas prowedisr Mesas para
restaurantes y patios de comidas, esto con el afiadir a las mesas
ofrecidas el Menu Electronicdempotradd y poder generar Valor en la

comercializacion de este tipo de dispositivos esa@&mpresas cliente.



54

eMenu como Complementador

eMenu es un Complementador para la ClasificacioflJ C1.0 de
Actividades de Restaurantes y Servicio Mévil de @a® debido a que se
pretende hacer uso de los dispositivos electrony@giescritos para
potenciar y mejorar el Servicio al Cliente para dimmr tanto a
consumidores como a la empresa cliente situadods#goclasificacion de

la Industria.

2.3 ANALISIS INTEGRAL

2.3.1Modelo Investigativo y Propuesta Metodolégica de $enentacion,

Competitividad y Posicionamiento

2.3.1.1Metodologia investigativa: proceso de investigadérmrmercados

Los mercaddlogos suelen encargar la realizacionestadios sobre
problemas u oportunidades concretos. En ocasimEsitan un informe
de mercado, una prueba sobre preferencia de pasjuet prondstico de
la demanda por regiones, o un estudio de la eficdei un anuncio
concreto. La tarea del investigador de mercadospresisamente
investigar la actitud de los consumidores y su aotapiento de compra.
La investigacion de mercados consiste en el digeitopilacion, analisis
y reporte de la informacion y de los datos relessuael mercado. (Kotler

& Keller, 2006)
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Es por esto que la metodologia investigativa siléign el disefio de los
instrumentos de investigacion, plan de muestramsydsultados, de esta

forma se engloban los postulados referidos porekétiKeller.

2.3.1.1.Disefio de instrumentos de investigacion

Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion que se requiere en elgmesestudio es
“Descriptiva” debido a que el segmento de merca® Bl cual va
dirigida la propuesta de la implementacion del dsb Menu
Electrénico y como consecuencia la mejora del seral cliente no
tiene conocimiento de los beneficios que se puediener por su
implementacion en un restaurante determinado yaedudenu
Electrénico se encuentra en proceso de introducadel mercado
ecuatoriano debido a que pocas empresas localestilyzan
dispositivos similares pero no bajo el mismo cotwepe se detalla
en el presente estudio, razon por la cual se deseotientro del
mercado ecuatoriano el grado de aceptacion del Méuairdnico y
por lo que se necesita la implementacion del usa eiecuesta como
Instrumento principal y mas adecuado para la ligesibn para
poder conocer de manerdescriptivd las situaciones y actitudes

predominantes de la posicién del Target frentepadpuesta.
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Este tipo de investigacion es considerada coproraria” debido a
gue se recopilara informacion de forma directa deddarget para

la interpretacion de los resultados.

Método de Investigacion

Se selecciono al Método Cuantitativo como Métodmdestigacion
debido a que se desea conocer caracteristicadfesgseque percibe
el mercado objetivo mediante un analisis numériestgdistico para
la mejor interpretacion de los resultados obtenidde esta forma
conocer la posicion del target sobre el producertaflo para la
propuesta de mejora del servicio y por consecudaeiabilidad del

proyecto.

Instrumento de recoleccidn de datos

Segun Tamayo y Tamayo (2008:24) la Encuesta esllaquee
permite dar respuestas a problemas en términosigtests como
de relacion de variables, tras la recogida sistemde informacion
segun un disefio previamente establecido que asebrtiger de la

informacién obtenida.

Para la recopilacién de la informacion del mercadjetivo y
posterior andlisis y disefio de estrategias de riagese tomd a

consideracion la estructuracion de la encuesta coemamienta
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principal para la obtencidon de informacion tabudatbescrita en el
tipo de investigacion antes mencionado, cabe meacupue el perfil

de las personas encuestadas se encuentra des@iltpunto

2.3.1.1.Plan de Muestreo

La Encuesta se compone de un Objetivo Generalcp dbjetivos

Especificos para obtener la informacion requeridalestudio; los

objetivos detallados en cada encuesta se des@ibentinuacion:

Objetivo General

El objetivo general tiene como punto principal deiear la

viabilidad de la propuesta de mejora del servitwiante mediante
la introduccién del Menu Electronico en el mercabjetivo y cuyas
caracteristicas benefician de forma reciproca @msato de
mercado BtoB y a sus clientes, esto es, a los ceaies que
degustan en los restaurantes y cuyas especifiezcgmdetallan en
el Capitulo 1, en la seccidi.1 Descripcién de la Empresa’el

objetivo general descrito en la encuesta es eiesitg!

« “Conocer la aceptacion del Menu Electronico porteaiel
mercado objetivo mediante el uso de encuestasveafecar

la viabilidad de un proyecto de negocio.”
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Objetivos Especificos

El cumplimiento de los objetivos especificos pladtes permite
alcanzar la resolucion del objetivo general y cenacerca de la

opinion de las personas objetivo cuya informacend sabulada.

« “Conocer si el giro de negocio ya ha sido percibpdo el

mercado Objetivo”

« “ldentificar las caracteristicas mas relevantes N&nu

Electrénico que el mercado Objetivo percibe”

e “Conocer si la implementacion del Mena Electronmeede

generar una ventaja competitiva y beneficios arditu

- “Determinar si existen restricciones a nivel denfpaicia para

la implementaciéon del Menu Electrénico”

e “ldentificar el rango de precios que el mercado ebp

estaria dispuesto a pagar por la adquisicion dpbditivo”

El modelo de encuesta se encuentra detallado dermnaspecifica

en el Anexo 3
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2.3.1.1.®Plan de Muestreo

Muestra Poblacional

La muestra poblacional la componen aquellas emprgsa se
encuentran dentro de la Clasificacion ClIIU 4.0 61 y CIlIU

15610.02 y cuyo equipo de trabajo esta compuestan@s de 10
personas dentro del establecimiento encuestada,g3ém se tomod
en cuenta el directorio del INEC (Anexo 4) dondeeseuentran
registradas las empresas a las cuales se lesorémlEzncuesta de
Hoteles y Restaurantes y Servicios cuya ultima ipation fue

realizada en el afio 2010 y del cual se obtuvo obéapion de 162
matrices debidamente registradas y constituiasaera formal en
la ciudad de Quito para proceder a determinar laestna

representativa.

Las encuestas estan dirigidas a aquellas persioleasd de opinidn,

Gerentes de Marketing, Gerentes Generales y aqumltgaonas que

posean capacidad de decisién y compra dentroelapaesa

Calculo de la Muestra

Debido a que se conoce el universo muestral, Beauli formula
para poblaciones conocidas y posterior determinagéla muestra

para proceder a realizar el analisis respectivo.



60

Foérmula — Poblacién FinitdDavid M. Levine, 2006)

N*Zz*p*q
Ce?x(N—-1)+Z%xpxq

n

Explicacion de las Variables:

N= Total de la Poblacién

Z=Nivel de Confianza expresada en Valores de tAbla
p=Probabilidad de Ocurrencia

g=Probabilidad de no Ocurrencia

e= Error esperado

Datos Utilizados:

N= 162
Z= 85% (1,04)
p=50%
q= 50%

e=15%

~ (162) * (1,04)2 % 0,5 % 0,5
" T 0,15)2 % (162 — 1) + (1,04)2 0,5 * 0,5
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La Muestra Representativa seguin el uso de la fénpdra
poblaciones conocidas es de 23, sin embargo pprassnte estudio
se encuestaran a 30 unidades de negocio denteoGladificaciéon
CllU 4.0 utilizando la base de datos del INEC daterente

descrita.

2.3.1.1.Resultados de la Investigacion

Resultados Gréaficos

1. ¢Ha escuchado hablar sobre Menus Electrénicos?

Grafico N° 1: ¢ Ha escuchado hablar sobre Menus

Electrénicos?

mSsl
mNO

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano
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2. ¢, Conoce usted algun restaurante que haya impledoeggée tipo

de dispositivos?

Gréfico N° 2: ¢ Conoce usted algun restaurante quealya

implementado este tipo de dispositivos?

mSl
mNO

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano

3. Ordene segun el grado de importancia del 1 al @@dnes mas
importante y 6 menos importante los siguientedatips que

posee el Menu Electrénico

Gréfico N° 3: Ordene segun el grado de importancidel 1 al
6 donde 1 es mas importante y 6 menos importanteslo
siguientes atributos que posee el Menu Electrénico

100%
80%

60% -

40% -

i 1

0% - . . , m Seriesl
b@." \,b.‘" 6&’ be:’ 6@.’

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano
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4. Ordene segun el grado de importancia del 1 al Sleldnes mas
importante y 5 menos importante los siguientes fil@ag que el

dispositivo brindaria a sus clientes.

Gréfico N° 4: Ordene segun el grado de importancidel 1 al
5 donde 1 es mas importante y 5 menos importanteslo

siguientes beneficios que el dispositivo brindaria sus

clientes
100%
80%
60% -
40% - I
20% -
O‘;: i : . : E M Seriesl
SO Q\@‘ £ |°a>®"
& N & & R
\} Q¥ & & R

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano

5. ¢(Cree usted que sus proveedores estarian intesesado

publicitarse a través de este tipo de dispositivos?

Gréfico N° 5: ¢ Cree usted que sus proveedores esitan
interesados a publicitarse a través de este tipo de
dispositivos?

mSsl
mNO

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano
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6. ¢ Qué factores consideraria usted podrian incrensentan el

uso de este dispositivo? (Marque con una X)

Gréfico N° 6: ¢ Qué factores consideraria usted podhn
incrementarse con el uso de este dispositivo? (Marg con

una X)

M Frecuencia de
Ventas.

‘ B Incremento de

Clientes.

1 Fidelidad de la
33% marca.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano

7. Si decide adquirir este producto, ¢,De qué forniajpdementaria

en el restaurante?

Gréfico N° 7: Si decide adquirir este producto, ¢,Dgué
forma lo implementaria en el restaurante?

Pregunta 7
0%
’ m General
mVIP
= Individual

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano



65
8. ¢Las politicas internas de su establecimiento ipen la

adquisicion de este tipo de dispositivos?

Grafico N° 8: ¢ Las politicas internas de su estaldamiento le
permiten la adquisicion de este tipo de dispositig?

Pregunta 8

mSsl
mNO

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano
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9. Ordene segun su criterio que menu posee una veoiajpetitiva

en cada atributo (4 es lider y 1 es sin ventajede® Vertical)

Gréafico N° 9: Escalas Mentales

Menu Electrénico

Men Digital Estatico
Men( Hablado

Menu Tradicional (Carta)

Uso de Promociones
instantaneas para
captar la atencion de
cliente

Incremento de
Frecuencia de venta
por cliente y por mesg

Identificacion del sitio

fisico preferido de usqg
del restaurante para

clientes

Optimizacion del
proceso de servicio y
peduccion de tiempos
muertos

10094 1009
95% 959
90% 909
85% \5%
80%) 809
75% 759
70% 709
65% /5? [ |
60% 609
55% 559
50% 509
45% 459
40%) 409
35% 359
30% 309
25% 259
20% 209
15% 159
10% 109
50 5%

100%6 100%6

959 :\\9@ o

90% 90%

85% 85%

80% 80%

75% 75%

70% 70%

65% 65%

| —60% 60%
55% 55%

50% 50%

45% 45%

40% 40%

| ——35% 35%
30% 30%

25% 25%

20% 20%

15% 15%

10% 10%

59 59

Fuente: Investiga
Elaborado por: D

cion realizada
iego Serrano
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10. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por la implegiéntde cada
dispositivo en su establecimiento? (Pantalla tastiftware

personalizado que posea las caracteristicas dednaiiB)

Gréfico N° 10: ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar pda
implementacion de cada dispositivo en su establedento?
(Pantalla tactil, software personalizado que posdas
caracteristicas del numeral 3)

= $200.00 - $ 350.00

= $351.00 - $ 500.00

m $501.00 - $ 650.00
Otro

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano

11.Que tan beneficioso considera es el producto frantesto que

representa, relacion "costo/beneficio”

Gréfico N° 11: Que tan beneficioso considera es gloducto
frente al costo que representa, relacion "costo/beficio”

0%

® Muy
Beneficioso

m Poco
Beneficioso

™ Nada
Beneficioso

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano
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Conclusiones Graficas

Se ha identificado mediante el uso de encuestasiueercado
objetivo ya ha escuchado hablar sobre el uso deéidERctronicos
como parte del servicio en restaurantes de coramlnas de esto
también se pudo conocer que los restaurantes nmae a nivel
nacional que hacen uso de este tipo de disposgmosPizzeria el
Hornero” y “Tanta”, restaurante de comida gournegtipna ubicado
en Samborondon — Guayaquil cuyo software utilizeeladlenomina

“Restaurant Mend”.

Se pudo identificar el grado de importancia de #&tgbutos
mencionados que ofrece el Menu Electronico y pareubl los 3

principales son los que se describen a continuacion

« Optimizacion del proceso de servicio y reduccioniei®pos

muertos (81%)

« Minimizacion de errores, el cliente elige su pedicion

precision (61%)

- Estadisticas de Venta a tiempo real (58%)

Se considera que mediante el uso del dispositrgdalctores que se

lograrian incrementar son la satisfaccion al ci€B8%) y el tiempo

estadia y consumo (42%).
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Ademas segun la opinion de los encuestados, logngfisios

principales que los comensales obtienen medianis®sgon:

« Reduccion de tiempos de espera (80%)
« Mejora de la experiencia en el servicio (77%)

« Informacién detallada sobre el platillo a degu§sa®o)

Se pudo determinar que el 83% de los encuestades haencion a
gue los proveedores si van a estar interesadolligifarse a traves
de este medio, esto se debe a que se puede amitjuier tipo de

informacion sin limite alguno en el Menu Electranic

Los encuestados mencionan que las politicas irded® los
establecimientos a los cuales pertenecen si lesifeeradquirir este
tipo de dispositivos (67%) y para lo cual su impbemacion seria
planificada para cada mesa individual dentro detargante (83%)
para brindar mayor comodidad al cliente y con esg&jorar la
experiencia del servicio; el precio que estariapukstos a pagar
(50%) , se encuentra dentro del rango de $ 35130800.00, lo que
incluye la pantalla tactil, software personalizgdas caracteristicas
gue se hacen mencién en la pregunta #3 de la éaaeetizada por
lo que la relacion costo/beneficio que se hace meremn la pregunta
#10, es descrita por los encuestados como “Muy fiRpos”

(67%).
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Mediante el analisis y la tabulacion de la pregén®a se procedio a
realizar el grafico de escalas mentales para detarna ventaja
competitiva y posicionamiento que posee el Men(ctEdeico en
relacion a su competencia; Se puede observar qlees agdributos
mencionados, el Menu Electronico es el disposije se encuentra
por encima de sus competidores debido a los bérefgue el
mercado objetivo percibe por su uso y por lo queemas factible
y viable la propuesta del modelo de marketing d@raelel servicio

al cliente mediante el uso de este tipo de disposit

2.3.1.2Andlisis de las necesidades a través de la segon@mta

La empresa debe, prioritariamente, identificar ergado sobre el que
desea competir y, en dicho mercado, definir unatesgfia de presencia,
esta eleccion del mercado de referencia impligaatéicion del mercado
total en subconjuntos homogéneos en términos desitdacles y
motivaciones de compra, susceptibles de consegiritados potenciales
distintos. Una empresa puede escoger entre dieigirla totalidad del
mercado, 0 concentrarse en uno o varios segmen&gnan parte del
mercado de referencia. (Lambin, 1995); es por @séopara el presente
estudio, se toman a consideracion en analisis a®lportamiento del
segmento mercado BtoB, la medicién y pronésticbsndgecado asi como

también la macro y micro segmentacion.
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2.3.1.2.Analisis de los mercados de negocios (B2B) y del
comportamiento de eleccion y respuesta del comprado

organizacional

Segun la Clasificacion Industrial Internacional fdrine (ClU 43

de todas las actividades econdémicas del Ecuadorcpm@junto con
el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos @INEe ha logrado
estratificar las actividades comerciales ecuataganbajo
nomenclaturas utilizadas a nivel internacional toffinalidad de
poder tener informacion comparable entre paisesigades de
negocios nacionales (Naciones Unidas, 2009) y cugssltados
fueron utilizados para poder estratificar de mangrecisa el

segmento de mercado BtoB.

El andlisis del segmento Business to Business (Bésta enfocado
a tener como clientes a los restaurantes ubicadda €iudad de
Quito y dentro del cual se identifican 2 nichos eefficos de
mercado que se encuentran dentro de la Clasific&did) 15610.01
y CllU 15610.02 a los que va dirigido el Menu Eténico y cuyas
caracteristicas especificas se encuentran detallzuial presente

analisis.

Clasificacion CIIU 15610.01 — Restaurantes, Cevicherias,

Picanterias, Cafeterias, etcétera, incluido conpdaa llevar.

(INEC, 2012)
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Clasificacion CIIU 15610.02— Restaurantes de comida rapida,

puestos de refrigerio y establecimientos que ofremanida para
llevar, reparto de pizza, etcétera; heladeriasntése de soda,

etcétera. (INEC, 2012)

Principales influencias en la conducta de compidustrial

« Factores econdémicos

Uno de los principales factores que influyen phmaceso de
compra del segmento BtoB en cualquier nivel de delmaon
los factores econdmicos, esto a través del andlisida
capacidad adquisitiva, esto se debe a que soloegi@sean
los recursos econdmicos suficientes para adquitér tipo de
dispositivos electrénicos ofertados por eMenu sepdienes
podrdn gozar de sus beneficios, para ver las Vasab
econOmicas de forma especifica remitirse al puniol2.
Factores Econdémicos dentro de los cuales se dethlia

siguientes puntos:

« Produccioén y tamafio del sector de mercado.

» Capacidad Adquisitiva mediante el Analisis de Sadar

« Pronéstico de Crecimiento del Sector de Mercado

mediante el Analisis de la variable Riesgo Pais.
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Ecuador, al ser un pais en vias de desarrolldiisadores de
la encuesta realizada por el INEC de las Tecnddod@ la
Informacion y Comunicacion (TICS) en el afio 2014, s
menciona que: El 18,1% de los hogares tiene al sneno
computador portatil, 9,1 puntos mas que lo registen 2010.
Mientras el 27,5% de los hogares tiene computadigra
escritorio, 3,5 puntos mas que en 2010; El 86,4%slkogares
posee al menos un teléfono celular, 36,7 puntos quaslo
registrado en el 2010.; El 28,3% de los hogaregeh macional
tienen acceso a internet, 16,5 puntos mas quezéiel En el
area urbana el crecimiento es de 20,3 puntos, ragqgtie en la
rural de 7,8 puntos.; El 28,3% de los hogares tamweso a
Internet, de ellos el 43,7% accede a través de modeléfono,

9,8 puntos menos que en 20ARIEC, 2014)

Esta evidencia demuestra de manera clara el dinaorde la
incursion tecnoldgica en el territorio ecuatoriaren
comparacion con afios anteriores; es decir las Tagias de
la Informacién y la Comunicacion se muestran caganas
como una necesidad en el contexto de la sociedadledos
cambios sociales, el aumento de los conocimientds y
demanda de informacidn, se convierten en una eci@en
permanente; es por esto que la introduccion detigstede
dispositivos electronicos se encuentran bajo elmisontexto

en la modernizacién de un pais en vias de degarroll
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La unica franquicia en territorio ecuatoriano quea h
implementado éntretenimiento tecnoldgitaal Servicio al
Cliente es Tropi Burger, esto es mediante la intcotn de
dispositivos musicales “iPod” en pedestales ubisasiv las

mesas para permitir escuchar musica a los comensale

Factores Organizacionales

El estudio organizacional del segmento de mercad& Be
basa en el enfoque de los objetivos econémicostigad de
servicio y politicas que poseen las empresas ajuasva

dirigida la propuesta.

Al hablar de restaurantes ya sean nacionales argetos, se
conoce que el principal objetivo al igual que umapeesa
regular es la generacion de utilidad o rendimieatbavés de

la actividad comercial, éste objetivo se lo puettarear
mediante el incremento de ventas y segun lo queopmel
modelo de marketing del presente trabajo mediaate |
implementacion del Menu Electrénico, a través dmégora
del servicio al cliente y por consecuencia los beios

descritos en el punto.3.3.4.1 Producto

En cuanto al servicio se puede destacar la continua

preocupacion de las empresas para mejorar la expeide
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servicio de los clientes, en este caso, comenshesyal
demuestra una gran apertura de introduccion deelsepte
propuesta debido a que el producto mencionado s daus
caracteristicas especificas promete satisfacers aidoarios

finales quienes hagan uso de este tipo de dispositi

Uno de los factores que puede representar una amenda
introduccion del uso del Mena Electrénico es el
establecimiento de politicas y reglamentos espesifide
restaurantes cuya Casa Matriz resida en el extezgio se
debe a que cualquier tipo de modificacion en leuetira del
negocio que se pretendestandar por la figura comercial de
la “Franquicid’ deberia pasar por niveles de aprobacion fuera
del alcance de los propietarios del uso la marddivel
Nacional; lo cual podria presentar dificultades kn
introduccion en esta seccion o nicho del segmemtoatcado,

lo que no pasaria en el mercado Nacional debidaease
negociaria o se ofertaria el producto mencionaddodea
directa con quien posee el poder de decision gpacdad de

compra dentro de la organizacion.

Factores Interpersonales

La adquisicion del Menu Electronico para el uso wha

localidad objeto del target de mercado descrito con
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anterioridad esta relacionada con variables sybgttomo el
“Estatus” y la “Persuasividad”, hablando de la e
variable, esto es, “Estatus”, la adquisicion y des@ste tipo de
dispositivos otorgara un cierto nivel de prestigara quién
haya implementado este complemento a la prestad&n
Servicio al Cliente de su empresa, esto se debaealay
empresa sera reconocida por sus competidoras por
implementar una idea innovadora que beneficia a los
segmentos de mercado BtoC y BtoB, y de esta miognar
obtener una ventaja competitiva diferenciadordyaddlar de
“Persuasividad” como segunda variable, se haceeraf@a a
gue este tipo de dispositivos pueden “incitar” & lo
consumidores o comensales a incurrir en un aumeato
compras individuales, causadas en ocasiones pen@ales
“compras impulsivas” (ver punto 2.1.1.3.2. Comprad
Impulsivos), el uso de un Menu Electronico puedersBadir”

al comensal a incrementar su consumo.

Factores Individuales

Los esfuerzos para la venta al segmento de meRtaoesta
relacionado de manera directa con su capacidadsitricu
como entidad, esto se debe a que para la adquisiei@ste
tipo de dispositivos, la empresa cliente deberériircen una

inversion significativa que promete generar valorlaa
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operaciones del negocio y de la cual se esperax@bten

incremento de beneficios como consecuencia.

Principales etapas del proceso industrial de corspra

El modelo basico que se posee a nivel organizacimera
concretar una compra de bienes o servicios a ptoveg que
los potenciales clientes del segmento de mercanl® Rieden
incidir para la adquisicion del Menu Electronico eb

siguiente:

Generalidades — Aceptacién de un Nuevo Proveedor

El departamento de compras locales para calificanoc
proveedor a una compafiia que propone la prestaigdn
servicios requiere o solicita los siguientes doauim® como

actividad de control para recopilar su informaa8pecifica:

¢ Nombre del Proveedor

« Registro Unico de Contribuyentes (RUC)
« Tipo de Servicio o Actividad que realiza
 Direccion Tributaria o Domiciliaria

+ Mail de contacto

» Cuenta Bancaria

« Forma de Pago preferencial

o Oftros.
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Una vez que se ha aprobado al nuevo proveedorrgpere
la prestacion de servicios, el proceso de comtadisto para
generar un nuevo requerimiento para satisfacedlessidades

de la organizacion.

1. Reconocimiento del Problema

Se genera una necesidad dentro de la organizaog®megesita
ser satisfecha, la necesidad descrita puede etharanada con
la adquisicion de un bien en especifico o un servigie es
requerido para continuar con las operaciones coalesc

generadas por la organizacion.

2. Descripcion General de la Necesidad

Dentro de una organizacion que por su complejideimafo se
encuentra dividida por departamentos, existe urartEmento
especializado en gestionar las compras o0 requetiosede
necesidad que posee la organizacion, la necesidadraga
necesita ser comunicada al departamento @anipras para

realizar las siguientes actividades:

« Andlisis del Requerimiento de Compra
« Analisis del Presupuesto Organizacional

« Aprobacion/Rechazo del Requerimiento



79

3. Especificacion del Producto

El nuevo requerimiento o necesidad generado desd¢rda
organizacion debe proporcionar al departamentoodgoras la
“especificacion del productoque se desea adquirir, esta
informacion le sirve al departamento de comprasdded que en

base a esto se procedera a aceptar/rechazar efirsigmto.

4. Busqueda, Solicitud y Seleccion de Proveedores

Una vez que el requerimiento solicitado fue aprobael
departamento de compras se encarga del procesaidgueda

de proveedorésque se encuentran registrados en su base de
datos, hay que mencionar que los proveedores deulss se
espera recibir el producto/servicio previamente hsido
aprobados para la prestacion de sus servicios,pfoeeso de

aprobacion eGeneralidadeps

Cuando el departamento de compras ha identifiaagipdsibles
proveedores idéneos que pueden satisfacer las idades
requeridas por la compafiia, se procede a solicitdzaciones

para evaluar variables como:

« Disponibilidad o capacidad de respuesta del praweed

(Capacidad de Produccion)
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« Tiempos de despacho/recepcion de mercaderia (Just i

Time “JIT”)

« Costos del producto

« Calidad del Producto

Al tener la informacién de las cotizaciones propmradas por
los proveedores, se procede a seleccionamajdt’ proveedor
mediante un andlisis conjunto que involucra a lasables
mencionadas con anterioridad, de esta manera ge ali
proveedor que generard ma&for Agregadd a las operaciones

de la compaiia.

. Especificacion de la Orden

Posterior a la Seleccion del mejor Proveedose procede a
generar una orden de compra o una confirmaciorodg@ al
proveedor seleccionado, y de esta manera se gamaaeso de
compral/recepcion de mercaderia/pago que seraaealizor la

organizacion, como parte del proceso se deterroismuiente:

« Fecha de recepcion del bien/servicio
+ Representante o responsable del servicio contratado
« Revision de Calidad de los productos/serviciosbidos

« Oftros
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6. Revision de desempefio

Como parte del control de las operaciones de lapaedim, se
procede a realizar la revision de desempefio ddlupto/servicio
recibido para verificar el cumplimiento de las wahies
anteriormente mencionadas, esta actividad se leaeeon el
objetivo de evaluar la eficiencia y el grado de plimiento del
proveedor para poder tomar una decision a futunanadeposible
“desvinculaciohde las relaciones comerciales de la compariia o
una posible conformacién de unalianza estratégicapor los
beneficios recibidos y pasar a ser considerado eonpwoveedor

“preferenté.

Como se puede evidenciar, el proceso de contratapi@ se
espera percibir al tratar de generar una rela@émeccial con una
empresa determinada (BtoB) estd influenciada patova
aspectos que necesitan ser cumplidos en baseexitgncias
pactadas, se puede determinar que el proces®eesion de
desempefioces uno de los puntos clave que van a ser anakzad
por las empresas clientes de eMenu (BtoB), estaeLobjetivo
de verificar el nivel de cumplimiento de los beoeis que se
esperan recibir por la utilizacion del Menu Elentod en base a
sus caracteristicas especificas ya mencionadasefioKeller,

2006)



82

2.3.1.2.Medicion y pronéstico de mercados

Como lo mencionado en log-4ctores Econdmictsdel punto
2.1.1.1.1 Produccion y Tamafo del Sector de Meragldentorno o

panorama de mercado es el siguiente:

En Ecuador, segun estadisticas del INEC, mediarmision de los
resultados del Censo Econémico 2010, en el seetdfateles y
Restaurantes, se registré una produccién anuaS$642,075,577,
de los cuales en la Clasificacion CIIU 4.0 “I56 H# Actividades de
Restaurantes y de Servicio Movil de Comidas a lal e ve
enfocada este proyecto, represent6 el 53%, es1i§$342,501,760,
y para lo que los esfuerzos de esta investigacidel yesultado del
estudio, el enfoque dentro de la provincia de R abarca el

78%, esto es, US$268,390,004 (INEC, 2010).

2.3.1.2.Macro segmentacion: identificacion de los mercacdies

referencia

El andlisis del segmento de mercado Business tin@ss (BtoB)
esta enfocado a tener como clientes a los restagrahicados en la
Ciudad de Quito y dentro del cual se identificanichos especificos
de mercado que se encuentran dentro de la ClasificaCIIU
15610.01 y ClIU 15610.02 a los que va dirigido edvli Electronico
y cuyas caracteristicas especificas se encuengtatiadlas en el

presente analisis.
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Clasificacion CIIU 15610.01 — Restaurantes, Cevicherias,

Picanterias, Cafeterias, etcétera, incluido coméda llevar. (INEC,

2012)

Clasificacion CIIU 15610.02— Restaurantes de comida rapida,

puestos de refrigerio y establecimientos que ofremanida para
llevar, reparto de pizza, etcétera; heladeriasntése de soda,

etcétera. (INEC, 2012)

Para la identificacion de las empresas descritasaoterioridad se
tomd a consideracion el directorio de empresasd&dsificacion
ClIU 15610.01 y 15610.02 que se encuentra docunaenemn linea
en la pagina del INEC, ésta clasificacion corregigoa la macro

segmentacion de mercado a la cual va dirigidadagmte propuesta.

Identificacion de los segmentos del mercado y se&ecde los

mercados meta

« ¢Quiénes?

Aquellas empresas que se encuentren en la Clasfiica
Industrial Internacional Uniforme ubicados en ladad de
Quito que se encuentran dentro de la Clasificacidiy

15610.01 y CllU 15610.02
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« ¢ Porque?

Los esfuerzos de investigacion planteados en eepte
trabajo de estudio se direccionan a la comerc@bpade
dispositivos electronicos de Actividades de Restates y
Servicio Movil de comidas ubicados de forma esjerEn la
sub clasificacion CIIU 4.0 descrita con anterioddd.a
clasificacion de éstas 2 ramas dentro de la Ctasithn
Internacional fueron seleccionadas debido a quetgsi de
empresas se encuentra en contacto directo comslicador
final, el cual espera ademas de lo que ofrecesueante, una

buena experiencia de servicio.

2.3.1.2.Micro segmentacion: segmentacion segun el compatam

Lambin cita a Shapiro B.P y Bonona T.V (1984) paiacer
referencia al proceso de segmentacion basado eo ciiterios
ligados segun su jerarquia desde afuera haciaradefitambin,

1995).

El siguiente esquema muestra las caracteristicaslejpe poseer el
segmento de mercado BtoB ubicado dentro de lafictasones

CllU descritas en la Macro Segmentacion y del aelespera
generar acuerdos contractuales de servicio compkeerfa para

obtener beneficios futuros.
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Cuadro N° 1: Jerarquia imbricada de criterios de
segmentacion utilizables en los mercados industrizgd

g Sectores industriales Clasfficacion CIIU 15610.0¢1)J 15610.02
g Tamafio de empresa Mayor a US$200,000.00 de ingresales
w Situacion Geogréafica Quito - Ecuador

La empresa debe poseer medios tecnolopicos
para ofertar sus servicios, esto puede ser yalas
Tecnologia de la empresa publicitarias, pantallas LED, paginas de intefnet,

otros. esto demuestra el grado en el gqle la
empresa integra la tecnologia y servicio.

El cliente industrial debe estar preocupado | por
Utilizacién de producto o marca dar a conocer su marca ante su mercado objetivo
(Consumidores BtoC).

Se debe poseer un presupuesto anual relacipnado
con marketing, servicio al cliente, investigaciqn y
desarrolo igual o mayor a US$10.000 debido a
que se espera vender 20 unidades por [local
comercializado, esto es aproximadamente €l 5%
de los ingresos anuales.

Parametros de Explotacion

Capacidad técnica y financiera

Se deberd contar con departamgntos
establecidos de marketing para que pugdan
evaluar la propuesta y presentar el proyecto|para
Estructura Jerarquica y criterios de comsa aprobacion, el andlisis de la inversion realigada
vs beneficios obtenidos debera ser efectuadp por
el personal calficado y no rechazar la propyesta
efecto de decisiones impulsivas no analizadas.

Método de compra

La empresa debera estar en constante blusfjueda
Urgencia de ejecucion de aplicar estrategias de diferenciacion cpyos
resultados la ubiquen por sobre su competeTcia.

Factores
Coyunturales

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano

2.3.1.3Posicionamiento en el sector industrial

2.3.1.3.Dimensiones Estratégicas

Las 5 estrategias mas definidas de eMenu para ¢orapes| sector

industrial son las siguientes:

« Especializacion

Una de las principales estrategias que tiene gomarse a

consideracion es la especializacion de la prestadé
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servicios al target definido, esto se debe a qubjetivo de
brindar un producto especializado que se ajusteasa |
necesidades especificas de cada componente dehduerc
ubicado en la Clasificacién ClU 15610.01 y CIIUGI®.02 es
necesario para ubicarse en el “top of mind” deertk
corporativo (BtoB), de esta forma, la prestaciorseericios
ofertada se realizara de forma personalizada lsgsoaia de
disefio visual, disefio informatico de programaciuofifvare),
disefio de restructuracion de Layout u optimizadiémiso del
espacio fisico de las instalaciones fisicas, qtedenu no se

encuentra en el mercado de “retail” (Compra-Venta).

Liderazgo Tecnoldgico

Para obtener las caracteristicas de funcionamyeoitbencion
de beneficios para los segmentos de mercado BtBB§
expresas en el capitulo 1, se necesita comerciplipductos
gue se encuentren en la Vanguardia Tecnoldgica quaea
puedan soportar las plataformas virtuales de stirade
Menu Electrénico, pago electrénico, redes sociglesyos,
otros, ademas aquellas necesitadas por eMenu cartede
los procesos internos de negocio para poder ofedservicio
de disefio visual, disefio informatico de progranmacio
(Software), otros; es por esta razon que tantoraliycto
ofrecido como los procesos internos del negocieddébner

tecnologia de punta capaz de poder satisfaceelzsitades
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de los requerimientos de los segmentos de mercadol@

continuidad de la compaifiia.

Esta dimension estratégica es un factor criticoédéb de
eMenu debido a que representa el grado en que laisca
liderazgo tecnologico frente a sus potenciales @&iaipras
mediante la copia o imitacion; de esta manerarsalécen las
barreras de ingreso para la competencia en latimaesn el

objetivo asegurar una mayor participacion en elcau.

Apalancamiento Financiero

El apalancamiento es el resultado de decisionesajadoptan
en la gestion empresarial y se refiere a que, enasi
ocasiones, la direccion de las compafias resueuenia
costos fijos para obtener el uso de determinadngses, ya

sea materiales o financieros (Frank Reinaldo, 2014)

Para iniciar las operaciones de eMenu se deberinearuna
inversion de Capital Considerable debido a quearitario
de producto terminado que se espera Importar delside por

parte del proveedor Aliexpress representa costos. al

El indice de rentabilidad de las inversiones dealasonistas

(ROA) que refleja la gestion operativa y empresdeaeMenu
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debe ser mayor al costo del capital generado por el
apalancamiento financiero, de esta manera se pgetiéminar
gue eMenu genera una mayor utilidad en comparaei@los
intereses que se pagan producto del apalancamiento

financiero.

Calidad del Producto

La calidad del producto se relaciona con la gesipigrativa y
comercial que se consiga con los proveedoresyehtario de
Producto Terminado de eMenu debe satisfacer los
requerimientos de capacidad de hardware para sopeirt
Software del Menu Electronico; mediante el analided
proveedor Aliexpress se pudo determinar que lopd3isivos
Electrénicos a ser importados pueden soportadddafprmas
virtuales que se planean ser instaladas, ademadigstde
dispositivos ofrecen una garantia de 1 afio pomaie tipo
de defecto de fabrica, al ser un proveedor en lisegpudo
evidenciar que la calificacion del proveedor de 4 5
estrellas donde la calificacion optima es 5, Aliexpress pos
ventas concretadas y retroalimentacion de sustetiaecibe
la puntuacion de 5 estrellas por calidad de praj@sto es, la

maxima calificacion.
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Servicio

El servicio que se ofrece mediante la implementadél
Menu Electrénico en un restaurante ubicado den&oad
clasificacion CIlIU 15610 beneficia a los segmentds

mercado BtoC y BtoB mediante las siguientes caratiss:

Cliente: el servicio prestado al segmento de merBaoB esta
representado por los servicios auxiliares con hedi de
productos, tales como el asesoramiento personaliziad
asistencia de ingenieria, instalacion, modificaailenla red
interna de servicios, mantenimiento y actualizacide

Software.

Consumidor Final: Solicitar ordenes (Platillos) die$éa mesa
donde se sitia el comensal haciendo uso del digfmosi
electronico instalado en cada mesa, “No mas filast de
Redes Sociales a través del dispositivo, “Markebinga a
boca”, Opcion de utilizar el dispositivo en difetesnidiomas
“Menu Internacional”, Recibir informacion directeotse
promociones, ingredientes, recetas, etc., Redut@nepo de
espera entre la orden de pedido y su despacho deso&
“Pedidos instantaneos”., Libre decision de realirza orden

de pedido en cualquier tiempo.
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2.3.1.3.%rupos Estratégicos

Una industria tendria un solo grupo estratégitodas las empresas
usaran esencialmente la misma estrategia, casgadontcada

empresa podria constituir un grupo aparte (Pa2@9).

A través de esta definicion se pudo identificaripgs estratégicos
gue mediante un analisis de la Industria Nacionbdternacional
relacionado al giro de negocio que se plantea presente estudio,
abarcan a la Industria de Clasificacion Internaaiomdustrial
Uniforme 4.0 15610 Actividades de Restaurantesryi€e Movil

de Comidas.

La clasificacion de los Grupos estratégicos idmatifos es la

siguiente:

« Lideres Tecnoldgicosepresentado por Microsoft, quien se

halla en 2 paises (Canada y Estados Unidos)

« Compafiias en Crecimientoepresentada Unicamente por

Conceptic quien se halla en mas de 15 paises

« Compaifiias en fase de Introducciépresentadas por Touchit!

(la mas representativa), ASKA T3, 3iMenu.
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Menus Estaticos Digitales

Menus Tradicionales

2.3.1.3.Analisis de la Competencia relevante

El andlisis de la competencia relevante se efectiavés del analisis

de supuestos y objetivos futuros:

Supuestos

Los lideres tecnolOgicos representan una clara araepara

el giro de negocio que plantea eMenu, esto se defee
gracias a su especializacion de disefio y producdén
productos de hardware y software, pueden ser capdee
disefiar Aplicaciones Moviles para cualquier tipo de
dispositivos de manera gratuita que ofrezcan sigsla
beneficios a los que se menciona, y de esta maespazar

a eMenu del mercado.

Objetivos Futuros

Las empresas en crecimiento como Conceptic, padasrs

objetivos de expansion de mercado, lo cual puesgil a

representar una clara amenaza por el incrementdade
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competencia para eMenu, las empresas de Clastfic&adiU
4.0 15610 que residen en Ecuador como Fridays, Tony
Roman’s, Grupo KFC, Otros, podrian preferir coatrdbs
servicios de una empresa que tiene mas afios errehao
como Conceptic antes que aquella que podria erceaten

fase de introduccidon como eMenu.

Los objetivos futuros de Touchit! es expandirseLatino
América ya que sus principales mercados se eneuentr
situados en Uruguay, Argentina, Paraguay, ChileasiB lo
gue representa una competencia relevante para ediédmnlo

a que sus esfuerzos comerciales podrian enfocarsel e

mercado ecuatoriano.

Actualmente todas las franquicias multinacionalesepn
menus estéticos y digitales, los cuales han sa&aitilsfacer sus
necesidades durante varios afos; por lo tanto rmsucha
franquicias pueden estar satisfechas con la fomia que se
publicita a sus clientes debido a que conocen ladotogia

de uso y tienen definidas estrategias de emplecerce
referencia a que informacion se emite y cuandoodeate,
ademas pueden preferir la no adquisicion los diSpos
electrénicos debido a la cantidad de inversion seat& para

su implementacion.
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Otra de las posibilidades existentes es el hecl® Igs
fabricantes de menus estaticos y digitales alavepbrtunidad

de negocio de la comercializacion de Menus Eleodn
puedan expandir sus lineas de productos y adaptar |
dispositivos que actualmente ofrece a menor castosique
expone eMenu, todo esto por su mayor capacidad de
negociacion con los proveedores ademas de querppedeer

una integraciéon hacia atras lo cual los posiciooma

fabricantes de sus productos.

2.3.1.3.&istematizacion de la informacion: escalas mentales

Ordene segun su criterio que menu posee una saaajpetitiva en

cada atributo (4 es lider y 1 es sin ventaja - ©idertical)
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Cuadro N° 2: Escalas Mentales

Menu Electrénico

Menu Digital Estatico
Menu Hablado

Menu Tradicional (Carta)

Uso de Promociones Identificacion del sitio [Optimizacion del
instantaneas para Incremen‘Fo de fisico preferido de usqproceso de servicio y
., Frecuencia de venta o .
captar la atencion de . del restaurante para pgduccion de tiempos
. por cliente y por mesg .
cliente clientes muertos
100% 1009 100%6 100%

95%) 959 959 :\\@o

90% 909 90% 90%

85% \85% 85% 85%

80% 809 80% 80%

75% 759 75% 75%

70% 709 70% 70%

65% /eﬁ || 65% 65%

60%) 609 [ —60% 60%

55% 559 55% 55%

50% 509 50% 50%

45%) 459 45% 45%

40%) 409 40% 40%

35% 359 % 35%

30% 309 30% 30%

25% 259 25% 25%

20% 209 20% 20%

15% 159 15% 15%

10% 109 10% 10%

5% 5% 59 59

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano

Conclusiones Graficas

Mediante la tabulacién de la pregunta # 9, se hoca realizar el
gréfico de escalas mentales para determinar lapecdmpetitiva y
posicionamiento que posee el Menu Electronico éacign a su
competencia; Se puede observar que de los atrimeasionados,
el Menu Electronico es el dispositivo que se entagmor encima
de sus competidores debido a los beneficios guerlado objetivo

percibe por su uso y por lo que hace mas factibiable la
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propuesta del modelo de marketing de mejora deicseral cliente

mediante el uso de este tipo de dispositivos.

Cuadro N° 3: Datos Graficos

ATRIBUTOS

Uso de Prormdone?ncremento de Identificacion del sitiqOptimizacion del
COMPETENCIA instantaneas para . fisico preferido de u§proceso de servicioly
Frecuencia de ventd - .
del restaurante pargreduccion de tiempdgs

captar la atencion de
s clientes muertos

por cliente y por me:

cliente
Menu Hablado 50% 67% 58% 58%
MenU Tradicional (Cartd) 42% 42% 33% 33%
MenU Digital Estatico 58% 58% 58% 67%
Menu Electrénico 100% 83% 100% 92%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano

2.3.1.3.3Mapas de Posicionamiento: merca métrica

Para graficar el mapa de posicionamiento se tom@naideracion
los Grupos Estratégicos y los Atributos del MenécEbnico, la
Informacion se obtuvo de manera directa por parée la

investigacion realizada al segmento de mercado .BtoB



Gréfico N° 12: Mapa de Posicionamiento — Variable § 2

Incremento de Frecuencia Optimizacion del proceso d
de venta por cliente y por  servicio y reducciortidepos

mesa muertos
X y
67% 58% Men( Hablado
42% 33% Menu Tradicional (Carta)

o 0 T o

58% 67% Menu Digital Estatico
83% 92% Menu Electronico

MAPA DE POSICIONAMIENTO

100%
90%
80%

70% .

o .

50%

40% "

30% u

20%

10%

Optimizacion del Proceso de Servicio y reducciéon de tiempos
muertos

0%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Grafico N° 13: Mapa de Posicionamiento — Variable ¥ 3
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Gréfico N° 14: Dimensiones estratégicas
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2.3.1.3.®portunidades de Mercado

Mediante la investigacion realizada al segmentmndecado BtoB,
y mediante el analisis de los gréaficos 1y 2 selpuketerminar que

los atributos del Menu Electrénico relacionados a:

« Incremento de Frecuencia de Venta por Cliente yhpsa.

« Optimizacion del proceso de servicio y reduccioniel®pos

muertos.

« Identificacion del sitio fisico preferido de usd destaurante

para los clientes

Si logran introducirse en el mercado ecuatoriaresgmtaran una
ventaja competitiva por sobre sus competidorasddehi que se
evidencia que el segmento de mercado BtoB consigeeasus
caracteristicas son mas beneficiosas tanto pagedton de la
empresa como para el servicio al cliente de losetmaes en

consideracion con los otros competidores.

2.3.1.3. Estrategias de Diferenciacion de la oferta

Luego de realizar una investigacion acerca de tots

competidores potenciales en el mercado, se hantifidado
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alrededor de 8 quienes poseen similares servigioatgibutos a los
gue posee eMenu, mismos que se encuentran desarilspunto
2.2.1.1 Competencia — rivalidad interna & extetaaiferenciacion
de la oferta en relacion a eMenu esta relacionadaje los
productos ofertados se enfocan a la obtencion defioes de los
segmentos de mercado BtoB y BtoC, mediante lasiesitps
caracteristicas: descritas con especificacion,| gqureto 3.3.4.1.5.

Diferenciacion del producto.

2.3.1.3.&strategias de Posicionamiento

Una vez que el segmento de mercado objetivo hadatinido, la

empresa debe todavia decidir el posicionamientoatar en cada
segmento. Esta decision es importante porquesetiara de linea
directriz en el establecimiento del programa deketarg. El

posicionamiento define la manera en que la marta empresa
desean ser percibida por los compradores objetilzas. preguntas
a examinar en la seleccion de un posicionamientola® que se

describen: (Lambin, 1995)

¢, Cuales son las caracteristicas distintivas derastupto o de una

marca a las que los compradores reaccionan fawonaipite ?

Segun el proceso de recoleccion de datos y lodtades de la

tabulacion de la encuesta, al hacer referencigoeelgunta 3 donde
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se mencionan los atributos del menu electronicalé@e segun el
grado de importancia del 1 al 6 donde 1 es masriapie y 6 menos
importante los siguientes atributos que posee eliMEectronico”,

se pudo determinar que lo que le interesa al seignienmercado
BtoB es lograr una optimizacion de tiempos en @ceso de
servicio, lograr una minimizacion de errores elgre@rden solicitada
y el producto despachado, obtener estadisticasrda & tiempo real
y el incremento de la frecuencia de venta por memacteristicas
diferenciadoras de lo ofertado por eMenu vs suspetiaoras, esto
hace que por consecuencia tenga un mejor posiciengordentro

del mercado.

¢, Como son percibidas las diferentes marcas o fiemasmpetencia

en relacidon a estas caracteristicas distintivas?

Para responder a esta pregunta se hace referdaciaballacion de
datos de la pregunta 9 y cuya interpretacion desen el punto
2.3.1.3.4 Sistematizacion de la informacion: escateentales, se
pudo evidenciar que en relacion a la informaciétemida, los
atributos y beneficios esperados que promete ofedoeso de los
dispositivos electronicos, lo consolida por encinda sus

competidoras.

Como se puede evidenciar mediante la tabulacidosdeesultados
de la encuesta, los atributos del menu electrélmooolocan por

sobre su competencia, la estrategia de posiciomamipara
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aprovechar el grado de aceptacion del segmentoedleado esta
relacionada con la expansion rapida de mercadoquansolidarse
en el top of mind de la industria, cabe menciongr debido a que

no existe una competencia directa a nivel nacional.



3 PLAN ESTRATEGICO, ANALISIS INTERNO (ORGANIZACION),

PROPUESTA ESTRATEGICA Y CONTROL

El plan estratégico segun Michael Porter consisesarrollar una amplia formula de como
la empresa va a competir, cuales deben ser sus/objg qué politicas seran necesarias para
alcanzar tales objetivos, es por esto que dentestiecapitulo, para el desarrollo del Plan
Estratégico de eMenu se desarrollan los siguiemtie@sos como mision, vision, valores
organizacionales, factores claves de éxito, grugmetivo, Matriz de analisis FODA y

objetivos especificos de marketing.

3.1 PLAN ESTRATEGICO

3.1.1 Misidn

Para O. C. Ferrel y Geoffrey Hirt, autores dmidi“Introduccion a los Negocios

en un Mundo Cambiante”, la mision de una organ@aes su proposito general.

Responde a la pregunta ¢, qué hace la organizacion?

Mision eMenuBrindar un producto que mejore y optimice el sgoval cliente

haciendo uso de un software especializado que fzeahbiener a la empresa la
informacion a tiempo real sobre sus actividadeserommles para la toma de
decisiones mediante el uso del Menu Electronicoietelo como principios

fundamentales la innovacién de los productos, ¢bramiento continuo y el
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espiritu de trabajo en equipo basados en la étigaresarial para servir de
manera eficiente y personalizada al mercado objetistorgando la
remuneracion adecuada a los colaboradores intgrof@stando un producto de

calidad al precio justo para lograr obtener berafituturos.

3.1.2Vision

Para Jack Fleitman, en el mundo empresarial, idrvee define como el camino

al cual se dirige la empresa a largo plazo y stt@erumbo y aliciente para

orientar las decisiones estratégicas de crecimjanto a las de competitividad

(Jack, 2000)

Vision eMenu: Ser la primera empresa en el pais que prestecmeEvi

especializados en el disefio y uso de software ajereny optimice el servicio
al cliente mediante el uso de Menus Electronicosreplazo de 3 afios a través

de la innovacién, el mejoramiento continuo y eliegpde trabajo en equipo.

3.1.3Valores

Garcia Maynez (1971), expone una breve definicetod valores, "los valores
mas altos, es decir, los propiamente éticos, ndaode los bienes, sino de las
personas y sus actos. No residen en las cosagrsia voluntad, la intensién y
los propésitos”, Investigadores como Deal y Kenn€i§82), Frost, Moore,
Louis, Lundberg, y Martin (1985), Peters (1987)ch&n (1992) afirman que

los valores culturales de una organizacion, tiemangran impacto en el
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desempeio del trabajo (Hernandez, 2015), es por qgst se definen los

siguientes valores organizacionales con los que naMgestionara sus

operaciones de manera diaria en busqueda de lasamepsultados tanto en

desempeiio como en armonia del ambiente de trabajo.

Proactividad

Actuar de manera positiva ante cualquier adversigedse presente en el
Negocio para de esta manera irrigar a todos ladeswe la organizacion
la actitud positiva y de predisposicion bajo unoguke ‘Top-Down &
Down-Tog dirigido a la interaccion entre la alta direccigrios niveles

operativos de la organizacion de manera combinada.

Perseverancia

Mantener un esfuerzo continuo para la consecucriod objetivos
organizacionales y buscar soluciones ante cualgqiiferultad que se

presente en el dia a dia.

Etica Empresarial

Practicar una filosofia organizacional con solidgistemas morales
compartidos por todos los miembros de la organdrepara comunicar a
los Grupos de Interés la gestion transparente g@esarrolla a través de

la prestacion de los servicios y en beneficio deotaedad.
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« Puntualidad

Cumplir con los tiempos de entredaeadline$ que se han establecido a
partir de la contratacion de los servicios de eM&nulemoras o escusas

que generen inconformidad en los Clientes BtoB.

Efectuar las practicas organizacionales en logaesplanificados para no
generar tiempos muertos o ineficiencias en losgaoe que influyan de
una manera u otra en la gestion empresarial.

« Responsabilidad

Prestar un servicio de calidad tomando en cuenta serie de
lineamientos, reglas y normas para contribuir d@neeimiento del Sector
Industrial de Actividades de Restaurantes y dei@erWovil de Comidas

bajo un enfoque de beneficio mutuo entre la sodigdampresa.

3.1.4Factores Clave de Exito

Los Factores Clave de Exito de eMenu corresponddasadimensiones
estratégicas explicadas en el punth3:1.3 Posicionamiento en el Sector

Industrial’

» Especializacion
 Liderazgo Tecnoldgico

« Apalancamiento Financiero
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« Calidad del Producto

« Servicio

Son los pilares fundamentales en los que eMengedios esfuerzos de gestion
para permanecer en el mercado y poder servir sfaedir las necesidades del
segmento BtoB, es por esto que se los describe daotores clave que
pretenden identificar y brindar el producto ideafg el cliente corporativo
(especializacion) haciendo uso de tecnologia deguadia (liderazgo
tecnoldgico) y con ayuda de los recursos finansiproporcionado por terceros
o por la inversion de sus accionistas (apalancamiamanciero), esto promete
ofrecer un producto de calidad (calidad del progugtun adecuado servicio
post venta que se enfoque a que el segmento Btedamprovechar al maximo

los dispositivos electronicos ofertados (servicio).

3.1.5Segmentos: Grupo Objetivo (B2B, B2C)

El segmento de mercado al cual va dirigido la priespropuesta de Modelo de
Marketing esté relacionado con el grupo objetiveiBess to Business (BtoB)
pertenecientes a la Clasificacién Internacionalustdal Uniforme “ClIU

15610.01 y CIIU 15610.02” ubicados en la CiudadQisto.

Las empresas componentes de éste segmento indgstgiéan el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos comprenden dasestes clasificaciones

dentro de la macro segmentacién de mercados:
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« Clasificacion CIlIU 15610.01 — Restaurantes, Cewvidl® Picanterias,

Cafeterias, etcétera, incluido comida para lleiREC, 2012)

 Clasificacion CIIU 15610.02 — Restaurantes de camapida, puestos de

refrigerio y establecimientos que ofrecen comide plevar, reparto de

pizza, etcétera; heladerias, fuentes de sodagedc@NEC, 2012)

Dentro de la micro segmentacion de mercados, estascribe bajo el siguiente

concepto:
Cuadro N° 4: Microsegmentacién de mercados
g Sectores industriales Clasificacion ClIU 15610.0¢I1J 15610.02
g Tamafio de empresa Mayor a US$200,000.00 de ingresates
L

Situacion Geografica

Quito - Ecuador

Tecnologia de la empresa

La empresa debe poseer medios tecnold
para ofertar sus servicios, esto puede ser

picos
alas

publicitarias, pantalas LED, paginas de intejnet,

otros. esto demuestra el grado en el g
empresa integra la tecnologia y servicio.

e la

Utiizacion de producto o marca

El cliente industrial debe estar preocupado

por

dar a conocer su marca ante su mercado objetivo

(Consumidores BtoC).

Parametros de Explotacion

Capacidad técnica y financiera

Se debe poseer un presupuesto anual relaci
con marketing, servicio al cliente, investigacid
desarrolo igual o mayor a US$10.000 debid
gue se espera vender 20 unidades por
comercializado, esto es aproximadamente ¢
de los ingresos anuales.

bnado
ny
oa
local

| 5%

Estructura Jerarquica y criterios de com

Método de compra

Se debera contar con departamg
establecidos de marketing para que pu
evaluar la propuesta y presentar el proyecto

ntos
pdan
para

b aprobacion, el andlisis de la inversion realigada

vs beneficios obtenidos debera ser efectuad
el personal calificado y no rechazar la propy

efecto de decisiones impulsivas no analizadag

b por
esta

p.

Urgencia de ejecucion

Factores
Coyunturales

La empresa debera estar en constante bls
de aplicar estrategias de diferenciacion c

Hueda
Iyos

resultados la ubiquen por sobre su competefjcia.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano
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Para evidenciar el proceso de determinacion detader objetivo de manera
especifica dentro del punto 2.3.1.2 Analisis denlesesidades a través de la

segmentacion

3.1.6 Matriz Analisis FODA

La valoracién general de las fuerzas, debilidadpsrtunidades y amenazas se
conoce como analisis FODA (fortalezas, oportunidadebilidades, amenazas),
y consiste en analizar el ambiente de marketimgoteaterno como el externo.

(Kotler & Keller, 2006)

» Fortalezas

= Unica empresa en el mercado ecuatoriano dedicéal@rastacion de
servicios enfocados a la mejora del servicio &nté mediante el uso

de un software especializado en Menus Electrénicos.

» Estrategias de negociacion con clientes dondetablescan clausulas
de exclusividad del uso del dispositivo electronoom el Software

Ofertado.

= Obtencion de patentes que fortalecen las barrerasgydeso de nuevos

competidores.

» La cotizacion de las pantallas tactiles “MEKT” cayaspecificaciones

técnicas se encuentran descritas en el puBid.l.2Proveedores -
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poder negociaddrson consideradas de bajo costo en comparacion con

las ofertadas por proveedores como Apple, Microsoft

» La fuerza de ventas que posee eMenu es especalieghgrupo de
vendedores efectla visitas a las personas que rpasgacidad de
compra dentro de la compafiia segmento de merca@oddh un demo
como muestra gratuita del software que va a essdalado en cada

dispositivo electrénico ofertado.

« Debilidades

» Falta de experiencia en el mercado.

» Los requerimientos adicionales especificos queisokel segmento de
mercado BtoB pueden ser muy complejos y no apksahbl sistema

operativo y hardware utilizado.

« Amenazas.

» La incursion de empresas como Conceptic, 3iMenu,Hdimiga,
Touchit, Aska T3 descritas en el pun®?2.1.1 Competencia - rivalidad
internd’ cuya experiencia y permanencia en el mercadanateonal
es mayor de la que eMenu posee debido a que sergrecen proceso
de “Incursiéri’ mediante el andlisis de factibilidad haciendo deb

Modelo de Marketing en el presente trabajo, puesgrconsideradas
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como potenciales amenazas si deciden penetrar emeetado

Ecuatoriano, razon por la cual eMenu podria quddsplazada.

Las regulaciones en el pais relacionadas a la tag@én de mercaderia
extranjera pueden restringir o limitar la adquisicde los dispositivos
electrénicos necesarios para la prestacion de dogicos de la
empresa, lo que podria ocasionar demoras e incumaplio con los
“Deadline$ previstos con los clientes BtoB, razon por lalcla
empresa podria entrar en la situacion @eihg Concerhy “Empresa
en Marchd o “Continuidad de Operacidrio cual hace referencia a
una dudosa continuidad de la empresa en el meomadexpectativas

de liquidacion a futuro.

Las politicas organizacionales de las franquiciakernacionales
ubicadas dentro de la clasificacion CIIU 4.0 15610y CIIU 15610.02
gue mediante la investigacion de mercado reprasama33%, se
relacionan al impedimento o imposibilidad de impéenar este tipo de
dispositivos en los establecimientos por las dispmses de Casa
Matriz lo cual nos presenta una restriccion dedasgren esta seccion

del mercado objetivo.

El mercado objetivo puede presentar desconciertiddea que la
implementacion de los Menus Electrénicos en cualqui
establecimiento implica la alteracion fisica deilftaestructura del
restaurante para poder sistematizar el serviciietite mediante su

tecnologizacion como se describe en el presentepio.
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e Oportunidades

» El uso de Menus Electronicos no solo es aplicab$éeetor industrial
descrito en el presente trabajo, a futuro eMenud@ueonsiderar
direccionar los esfuerzos organizacionales a larrgén en otros
sectores industriales descritos por el Institutcidlzal de Estadisticas

y Censos como:

J5912.03 Actividades de reproduccion de peliculasntatograficas

para su distribucion en cines. Se incluyen acidés de archivos

cinematograficos, etcétera.

5510.11 Servicios de alojamiento prestados poelbst hoteles de

suites, residenciales, hoteles para automovilistas.

[5510.21 Servicios de alojamientos por corto tiempomplejos

turisticos, hosterias, casas de huéspedes y cabafias

H5021.02 Alquiler de embarcaciones de placer dpulacion para el

transporte por vias de navegacion interiores.

H5110.01 Transporte aéreo de pasajeros con itinergr horarios

establecidos.

H5110.02 Vuelos contratados (charter) para pasajero
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H5110.03 Vuelos panoramicos Yy turisticos incluyetivatades
generales de aviacion, como: transporte de pasgperclubes aéreos

con fines de instruccion o de recreo.

Se ha evidenciado que la mejora del servicio ahtdi como lo plantea
eMenu, puede ser aplicable a varios sectores ohellestria debido a
que se puede desplegar cualquier tipo de informa@é los

dispositivos y no necesariamente platillos de cailapalabra “menu”
no esta enfocada unicamente al sector gastronosiiammas bien se
lo describe como una lista donde se detalla infordmapara uso de un
tercero, por lo que la nueva incursion en el meyceafecta en ningun

aspecto la mision, vision y el nombre de la empresa

3.1.7 Objetivos Especificos de Marketing

« Fase de Introduccion

El objetivo que se plantea en la fase de introaduncdel Menu Electronico

es el siguiente:

“Dar a conocer el Menu Electrénico al 50% del segmate mercado
BtoB en la ciudad de Quito en el 2do semestre filel29153; para lo cual
se utilizard como principal medio de difusion lebleacion del Menu

Electrénico en revistas corporativa como:
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* Revista Lideres
» Revista Emprendedores
* Revista Gestion

= Revista Ekos

El objetivo de publicar en este tipo de medio daciena a que se
encuentran dirigidas al target corporativo (empiaBapara lo cual la
informacion que necesita ser comunicada llegasgé@hento de mercado
BtoB de una manera mucho mas directa; a su vearseadconocer éste
producto a través de Boletines, Flyers, y anunciles internet

“etiquetandba todas las empresas del mercado target.

Posterior a éste tipo de presentaciamrodductoriad’ ante el segmento
BtoB Se convocara a una reunion a los Gerentesatkdting, Gerentes
Generales y aquellas personas que posean capdeidagision y compra
dentro de la empresa en el Hotel Howard Johns@ygasentar de manera
formal la intencion de introduccion al mercado éctiano el Menu
Electronico haciendo una presentacion en vivo sawreuso y los

beneficios que se pueden obtener de éste tipacdeltgia.

Fase de Crecimiento

* Incrementar la participacion de mercado un 15% lamediante la

incursion de nuestros productos en nuevos nichasateado a partir

del afio 2017
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» [Incrementar la rentabilidad de la empresa en unddal, mediante la
reduccion de costos variables consecuentes dédagas estratégicas

con proveedores para obtener descuentos por voldeneampras.

= |ncrementar el volumen de ventas un 10% anual, anéslia inclusion

de nuevos clientes BtoB en el sistema de negocio.

» Incrementar el nivel de Satisfaccion y Fidelizadil@muestros clientes
BtoB en un 20% anual, mediante la implementacidmdpras en el

software como servicio post venta.

= Conservar una ventaja competitiva sobre los comiqess directos e
indirectos nacionales e internacionales implemelttamejoras al
software semestrales, para mantener satisfeclegento de mercado
BtoB y BtoC que se mantienen en contacto directoddgositivo

electroénico.

3.2 ANALISIS INTERNO (ORGANIZACION)

3.2.1 Cadena de Valor

La cadena de valor de Porter es una herramienggstedn desarrollada por el

profesor e investigador Michael Porter, que permatdizar un analisis interno

de una empresa, a través de su desagregacion gmirstipales actividades

generadoras de valor., en ésta cadena se destabeactividades primaras
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relacionadas con la produccion y/o comercializaciéhproducto, y de apoyo
que ofrecen soporte a las primarias, , esto céin de identificar de una mejor
manera las fortalezas y debilidades de la orgaidizacpoder detectar de mejor
manera las fuentes potenciales de ventajas compstiy comprender el

comportamiento de los costos.

Para ver la cadena de Valor de eMenu, ver el ABexo

3.2.1.1Actividades Primarias

Mercadotecnia y Ventas

La cadena de valor de eMenu inicia con el procesmyctivo de
mercadotecnia y ventas debido a que la estructaraercial de la
compafia se basa en las ventas bajo pedido, latigaeion y esfuerzos
del area de mercadotecnia es considerado comoaufas @domponentes
principales del negocio por lo que es clasificaden@ una Actividad

Primaria

Logistica Interna

Dentro de la logistica Interna se realizaran atsiges relacionadas a la
recepcion, almacenamiento, clasificacion y distibn de los productos

importados (Menus Electronicos) manteniendo sierapreontrol de los
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inventarios mediante los analisis de fluctuacioeda demanda para la
gestion de pedidos tomando a consideracion ladahtiptima a importar

para reducir costos de almacenaje, transporterseguos.

Creacion y Disefio de Software

La Creacion y Disefio de Software es un punto oritansiderado como
actividad primaria debido a que se debe procesarrdquerimientos
especificos del cliente BtoB para disefiar el Saftwdeal que satisfaga
sus necesidades, posterior a esto se procedastaicion del mismo en
los dispositivos electronicos como parte del proceara mantener el

producto listo para su distribucion.

Servicios Post Ventas

Una vez aprobado el disefio del software por paitelgnte se procede a
la instalacion de los dispositivos en el estableaio en los horarios que
han sido especificados en el contrato segun leodibpidad de ambas
partes; ademas se planifica que se procedera &arealna corta
capacitacion al personal encargado de la manigulatz los dispositivos,
como parte del servicio post venta se tiene plzadf la actualizacion del

Software.
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3.2.1.2Actividades de Apoyo

Compras

En base a los requerimientos de Logistica Intesharea de compras esta
encargada de contactarse con los proveedores deuepga solicitar
cualquier tipo de requerimiento en base a los padidalizados por los
Clientes BtoB, ésta area también es responsalgesd®nar el proceso de
importacion, nacionalizacion y transporte de la gaderia hasta las

instalaciones de eMenu para su procesamiento.

Desarrollo Tecnologico

Esta actividad secundaria tiene como objetivo nmemtdéos softwares
empleados por la compafia siempre actualizados guagase pueda
trabajar bajo plataformas virtuales que soportencrieacion de las
especificaciones de los clientes BtoB, también esf#cionado con la
utilizacion de tecnologia (Hardware) de punta pauwa la Actividad
Primaria de Creacion y Disefio de Software pueddiramr con sus

operaciones.

Administraciéon de Recursos Humanos

Encargada y responsable de contratar al mejoratdypimnano motor de la

compafiia y eje principal para el desempefio destta thdustria, ademas
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de establecer planes de capacitacion para mani@neronocimientos

actualizados de todos las personas componentddataie

Infraestructura Financiera

Encargada de la formulacion de planes de finar@iagbresupuestos
anuales y planes operativos para mantener orgasizas actividades de

la compaiiia durante el afio en curso.

3.3 PROPUESTA ESTRATEGICA

3.3.1Estrategias de Desarrollo

3.3.1.1Diferenciacion

Estas estrategias tienen por objetivo dar al prodeutalidades distintivas
importantes para el comprador y que la diferendetas ofertas de los

competidores directos & indirectos (Lambin, 1995).

A pesar de que se conoce que existen varios paslstistitutos que
pueden desplazar del mercado objetivo a eMenu ittess@n el punto
2.2.1.3 Productos Sustitutos — presién de lostatmsii, la estrategia que
se opta para hacer frente a éste tipo de compatémdirecta en el
mercado, es la consolidacion de un servicio difdesto que satisfaga las

necesidades de los clientes y supere sus expestativia funcionalidad y
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estética “Layout” que se propone efectuar denttoed®@blecimiento, y
con esto conseguir un servicio automatizado quergewalor para la

empresa y los consumidores finales.

La estrategia serd llevada a cabo mediante latigaesdn y Desarrollo

del mercado objetivo y los demas usuarios con iles sp relaciona el
producto, con esto se lograran determinar aquédicteres criticos que
determinan el éxito o fracaso del producto deteadun el disefio del

software para el segmento de mercado BtoB se lzaea de manera
personalizada segun las necesidades que el alesée satisfacer, y con
poder otorgar las caracteristicas de funcionalgedeMenu ofrece con la
implementacion del dispositivo electronico, misntpge se encuentran

descritos en el punto 3.1.1 Descripcion de la esgpre

El beneficio adicional que eMenu ofrece, se relaioo solo con el
desarrollo del Software y sus caracteristicas éspes, sino también con
el disefio estético del menu electronico que se mauen las diferentes
tablets o dispositivos electrénicos, mismos que @@ describe con

anterioridad, se espera complementen el Layoutstablecimiento.

A través de las estrategias de diferenciacioregh&nto de mercado BtoB
podra considerar que el producto recibido es ingera exclusivo por las
caracteristicas personalizadas que contiene, ctm edenu podra

consolidar su posicion en el mercado con clierdéisfechos y leales a la

marca.
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La estrategia implementada sera considerada coprintzipal barrera de
entrada para los nuevos ingresantes o potenciatlapeatidores, esto se
debe a que eMenu se consolidara en el mercado leopnionera empresa
en ofrecer este tipo de servicios y con esto ganarmayor cantidad de

mercado en poco tiempo.

Los riesgos potenciales que eMenu podria experanent relacion a las
estrategias implementadas, estan relacionadad poteacial aumento de
los costos variables los productos desarrolladas, daracteristicas
adicionales que el cliente puede solicitar pue@ercamplejas, lo que da
como resultado costos adicionales; Otro riesgo tiiileado esta
relacionado con los requerimientos especificotliehte, esto se debe a
gue ciertas especificaciones pueden no ser regabr factores varios
como hardware o software, lo que llevaria a nuévesstigaciones de
producto para adquirir el monitor idéneo que sagjaf ciertas

caracteristicas adicionales que un cliente exigeméela requerir.

3.3.1.2Enfoque

Segun la Clasificacion Industrial Internacional fdnine (ClIU 4a) de
todas las actividades economicas del Ecuador gigormto con el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), se hadimgestratificar las
actividades comerciales ecuatorianas bajo nomemakattilizadas a nivel
internacional con la finalidad de poder tener infacibn comparable entre

paises y unidades de negocios nacionales y cuystagos fueron
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utilizados para poder estratificar de manera pae@bk segmento de

mercado BtoB.

El analisis del segmento Business to Business (Btethd enfocado a tener
como clientes a los restaurantes ubicados en @a@ide Quito y dentro
del cual se identifican 2 nichos especificos decat que se encuentran
dentro de la Clasificacion ClIU 15610.01 y CIIU 18602 a los que va
dirigido el Menu Electronico y cuyas caracterigicaspecificas se

encuentran detalladas en el presente andlisis.

Clasificacion CIlIU 15610.01 — Restaurantes, Cewuiz® Picanterias,

Cafeterias, etcétera, incluido comida para llevar.

Clasificacion ClIU 15610.02 — Restaurantes de ca@mipida, puestos de
refrigerio y establecimientos que ofrecen comidea plevar, reparto de

pizza, etcétera; heladerias, fuentes de sodageicét

3.3.2Disciplinas de Valor

3.3.2.1Lider en Producto

eMenu es considerado como Lider en Producto paceiratributos
flexibles a las exigencias del Cliente, esto esiameel la personalizacion
del disefio del software, éste tipo de dispositteosiran actualizaciones
constantes a fin de mantener actualizado el menénydptimas

condiciones, de desarrollo y cambio.
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eMenu ofrece un producto enfocado en un 100% abtanoién de
resultados, las caracteristicas implementadas £mknus electronicos
benefician a todas los grupos de interés que ttteza con el dispositivo,
los consumidores tienen la disposicion de elegim@mera libre y sin
presiones el producto a consumir, ademas el eningignto que ofrecen
sus aplicaciones, fomenta la interaccion entre gassonas y por
consiguiente incentiva la compra impulsiva de nseptatillos, lo que
beneficia en gran medida a la empresa que ofrdcamacio, y por otro
lado en el segmento de mercado BtoB, la calidalh deformacion que
detalla y suministra a tiempo real sobre el congyorento del consumidor
y las estadisticas que se proyectan, es la baadgpoma de decisiones,
lo cual lo convertira en un pilar fundamental yra&stgico para aquellos

clientes BtoB que deseen adquirir el dispositivexibnico.

3.3.3 Estrategias Competitivas

3.3.3.1Lider

La empresa “Lider” en un producto mercado es agumglle ocupa la
posicion dominante y es reconocida como tal porcemspetidores. El
lider es a menudo un polo de referencias que lggesas rivales se
esfuerzan en atacar, imitar o evitar (Lambin, 1988)enu optara por la
estrategia de “Lider” en el mercado por ser laaiimpresa enfocada a
brindar un beneficio tanto para el segmento BtoBa@ara el segmento
BtoC y con esto satisfacer de manera significatag necesidades

requeridas por los grupos de interés en base aamaproducto.
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El hecho de no tener competencia directa en el ader@cuatoriano
consolida a eMenu como Lider por adentrarse en encado que no ha
sido explotado y del cual se espera una aceptpooparte del mercado
objetivo como lo detalla la investigacion de mercash el punto “2.3
Andlisis Integral”; esto dard como consecuencia eoresolidacion en el
Top of Mind del segmento del mercado BtoB debidgua es la Unica
empresa en prestar este tipo de servicios a tdelasso del dispositivo

electronico.

Cualquier competidor que intente ingresar denttondecado consolidado
en primera instancia por eMenu sera ubicado poasiebnvirtiendose de

esta manera en seguidores dentro de la industria.

La principal estrategia en los primeros afios gests® enfocara en
conseguir el mayor nimero de clientes para posacgaen su mente como

empresa unica.

3.3.3.1.Desarrollo de la demanda primaria

Como lo describe Lambin, la empresa lider es agaek contribuye
de forma directa con el desarrollo del mercadogegetendencias y
es la que se encuentra en constante busqueda deasnue
oportunidades de mercado, es por esto que comrpiieaeen el
punto 2.1.1.6. Ambiente Nacional, la aplicacion w® de los

dispositivos electronicos no solamente se centrastaurantes para
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promover la mejora del servicio al cliente, sincsrbéen a una serie
de potenciales nichos de mercado que se descrbeseegunto y de
los cuales uno de los objetivos a largo plazo g&nu seria

expandir su mercado de forma horizontal.

3.3.3.1.Estrategia defensiva

Se estructurara dentro del contrato de servicios laoempresa
cliente perteneciente al segmento de mercado BtaBdlusividad
de uso de los dispositivos electronicos para evjte empresas

desarrolladoras de software traten de utilizamellWware de eMenu.

3.3.3.1.Estrategia Ofensiva

Al ser la primera empresa que incurre con éstedgeservicios en
el mercado, la estrategia ofensiva esta relacionadaextender la
cuota de mercado con los principales clientesetghento, esto para
gue aquellos considerados como “seguidores” deplogipales

clientes, imiten o sigan la tendencia de adqustie &po de servicios,

ejemplo de esto es lo siguiente:

Si empresas como Tony Roma’s y TGI Fridays adgnieste tipo
de dispositivos (Lideres), empresas como Vaco yaV&ports
Planet (Seguidores) trataran de actualizar sugemiinvertiran sus

recursos econéomicos con eMenu.
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3.3.3.2Especialista

Lambin describe a la empresa especialista comdlaque se interesa por
uno o varios segmentos de una industria y no ptmtdéidad del mercado
(Lambin, 1995), es por esto que los servicios desan el presente trabajo
seran dirigidos de forma especifica al segmentmeleado descrito en el
punto 2.3.1.2 Analisis de las necesidades a trdeéls segmentacion a
través del asesoramiento personalizado para ig@ntibs requerimientos
especificos de cada empresa, eMenu desarrolldvgases amigables que

se adapten a las exigencias del target meta.

La principal estrategia como especialista es delarr softwares
amigables que satisfagan las necesitades del segB&B en cuando a
la mejora del servicio al cliente para incremetdaatisfaccion y nivel de
experiencia del segmento BtoC y con esto mejorgpasicionamiento

dentro del mercado.

3.3.4MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Kotler y Armstrong, definen la mezcla de mercada#@como "el conjunto de
herramientas tacticas controlables de mercadotepreala empresa combina
para producir una respuesta deseada en el mercatlh nmlLa mezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa pheder para influir en la
demanda de su producto” (Kotler & Keller, 2006)goasto se desarrollan las 4

P del Marketing, esto es, precio, plaza, promoygiproducto.
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3.3.4.1Producto: necesidad genérica y derivada, fasest@gitas, jerarquia de

producto, decisiones estratégicas, valor de marca

3.3.4.1.Necesidad Genérica y Derivada

Necesidad Genérica Necesidad Derivada
Comodidad e Informacidh Menu Electrénico

3.3.4.1.Fases estratégicas

Al disefiar una oferta, los mercaddlogos tienenaqunsiderar cinco
dimensiones o niveles del producto. Para el cormcada nivel
agrega valor al producto, y en conjunto, estasoctlimensiones
conforman la Jerargia de valor para el consumidoti¢r & Keller,

2006).

Beneficio CentralEsta fase se describe como el bien o servicio que
el consumidor espera recibir, en el caso de haelama gasolinera,
éste seria llenar el tanque del carro, en el casdviienu el beneficio

basico que se recibiria seria@emodidad e Informacion.

Producto basicoHace referencia a las caracteristicas o atributos
basicos que el bien o servicio deberia tener aodibpidad, en el
caso de la gasolineria serian las bombas de gasskfiales de
estacionamiento, bafios publicos, otros. En el daseMenu, el

producto basico seria laformacion de los platillos ofertados.
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Producto EsperadcEn esta fase, el consumidor espera que el bien
0 servicio se presente de forma habitual y sin tmngpo de
variacion adicional, en el caso de la gasolindnaraglucto esperado
hace referencia al tipo de gasolina que de forrgalae se puede
encontrar, esto es, extra, super o diesel, ensel da eMenu, esto

seria,lnformacion nutricional, imagen del platillo y priec

Producto AumentaddHace referencia a aquel producto o servicio
gue sobrepasa las expectativas del consumidor] ease de la
gasolinera, esto seria las distintas opcionesitleasdy aceites para
motor que se ofrecen aparte de la venta del corbbajstn el caso
de eMenu, esto seriadgcion de utilizar el dispositivo electronico
como medio de Entretenimiento (juegos), uso desredeiales,
pago mediante aplicaciones bancarias, promociongsrapo real,

navegacion por internet.

Producto PotencialSon aquellas mejoras al producto o servicio que
se pretenden ofrecer al consumidor para cumplir coIs
expectativas, en el caso de la gasolinera setiacetle tarjetas de
crédito para la compra de combustible y en un éupader efectuar

la compra con tarjetas de débito, en el caso denelderia el uso de
dispositivos que puedan ser guiadas por vos, efedglesto en la
plataforma 10S, ésta caracteristica es conocidaoctiri”, en

Microsoft “Cortana” y en Android “Google Now”.
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3.3.4.1.3erarquia de Producto

La Jerarquia de productos es una clasificacionvguéeesde las
necesidades basicas hasta los articulos espedjtiedas satisfacen.
Se pueden identificar seis niveles en la jerargléaproductos

(Kotler & Keller, 2006).

En el cuadro adjunto se describe la Jerarquiaa#uPto de eMenu

por cada nivel que se describe en el texto citado.

Cuadro N° 5: Jerarquia de Producto

Familia de Necesidades| “Comodidad e Informacion”

Familia de Productos Dispositivos tecnoldgicosnéernacion
Dispositivos tecnoldgicos de informacion
alimenticia, estadistica y contable

Clase de Productos

Linea de Productos Monitores Tacties
Tipo de Producto Menu Alimenticio
Marca eMenu

Articulo Menu Electrénico

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano

3.3.4.1.Decisiones estratégicas y valor de marca

Para dar una marca a un producto es necesaritardiiacion, los
mercadologos buscan constantemente nuevas dimesasida
diferenciacion (Kotler & Keller, 2006), haciendooude las citas
mencionadas, cabe sefalar que Kotler y Keller no@aci distintas
fases o puntos que intervienen en la diferenciadénproducto,

estos tratados son los siguientes:
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3.3.4.1.Diferenciacion del producto

Forma: La forma hace referencia a la estructuracion disiel

producto en cuando a dimensiones, largo, anchm, a&kenu con
base en los tipos de productos que se describeradefante en el
presente texto, seran adaptables a cualquier tgpamdsa de
restaurante, siempre con el objetivo de que guaadapnia con su

estilo y ambiente.

Caracteristicas:eMenu ofrecera varios beneficios al segmento de
mercado BtoB, asi como también al consumidor filghlsegmento

de mercado BtoC; mismos que se detallan a coniibnac

Principales ventajas de eMenu para los clientesdpBt

« Solicitar ordenes (Platillos) desde la mesa domdsitsia el

comensal haciendo uso del dispositivo electromstaiado en

cada mesa, “No mas filas”.

« Uso de Redes Sociales a través del dispositivo rkétiang

boca a boca”.

« Opciodn de utilizar el dispositivo en diferentesitias “Menu

Internacional”.
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« Recibir informacion directa sobre promociones, éaggntes,

recetas, etc.

« Reducir el tiempo de espera entre la orden de peglidu

despacho desde cocina “Pedidos instantaneos”.

« Libre decision de realizar una orden de pedido aqcier

momento.

Principales ventajas de eMenu para el segmentcedeanio (BtoB):

« Aumento de frecuencia de ventas por cliente y pegan

« Identificacion del sitio fisico preferido del regtante de los

clientes.

« Optimizacion del tiempo de servicio.

« Minimizacion de errores, el cliente es el que eligepedido

con precision.

e Uso de publicidad directa para fidelizar al cliente

« Obtencién de estadisticas a tiempo real de veraspsa,

frecuencia de pedidos por producto y tiempo.
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Nivel de Calidad:La calidad de los dispositivos electrénicos
se veran influenciados en cuanto al poder adquositiel
comprador, esto hace referencia a que la lineaathugtos
ofertada tiene variaciones tanto de costos conrelzos de
venta, razoén por la cual si el cliente desea upodivo de
mayor calidad por razones varias a sus decisio@gduales
se le ofrecera un articulo mas costoso cuyos #&bsbu
satisfacen sus requerimientos, y por otra parteielbrs
usuarios que deseen adquirir dispositivos menoHIos y
cuyas caracteristicas de funcionamiento sean sanilse les
ofrecera otro tipo de dispositivos mas econdémiaus yor ello

de menor calidad.

Uniformidad: Los dispositivos eMenu por ser productos
importados, son elaborados en el extranjero pgotaciones
internacionales, los atributos fisicos (hardwar@)tangibles
(software) son estandares de fabricacion, pordoadj@dquirir
1 o varios productos de la misma linea, compremd&g

mismas caracteristicas de uso y funcionabilidad.

Durabilidad y confiabilidad: Las marcas como Apple y
Samsung son conocidas en el mercado de la tecaalegia
informacion y la comunicacién, y con esto se haterencia
a celulares, computadores, tablets, otros, cuydss al

estandares y normas internacionales de calidadi#®@omo
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resultado un producto durable y confiable, en elocde
MEKT a pesar de no ser conocido en el entorno natice

encuentra presente en el mercado asiatico.

Facilidad de pedidoComo se puede evidenciar en el analisis
financiero en el presupuesto de costos, eMenuusfieciuna
importacion en el primer afio de 1200 unidades cuya
expectativa de venta rodea los 60 locales, razbfapmual se
contara con inventario disponible para la ventdifacdo la
compra del segmento de mercado BtoB, haciendcerefer a

una compra y entrega en periodos de tiempo cortos.

Instalacion y capacitacionComo parte de la venta de los
dispositivos, el servicio incluye instalacion y ptiion de los
mismos, ademas se brindaran charlas de capacitaclas
personas que tendran la responsabilidad de adramisis
dispositivos en los establecimientos para su Optimo

aprovechamiento.

Mantenimiento y reparacione®ara resguardar las garantias
del segmento de mercado BtoB eMenu ofrecera eicszile
mantenimiento y reparaciones bajo situaciones s
descritas en el contrato, en el caso de falla lec# eMenu
se asumira los costos derivados, en el caso deusaake

negociaran los costos de reparacion.
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3.3.4.1.6/alor de Marca

Mediante el uso de la estrategia “Cobranding” cdmdescriben
Kotler & Keller en su libro, Direccion de Marketingps productos
ofertados por eMenu cuya marca de fabricacion Afp&nsung,
MEKT son conocidas y visibles en el disefio del asjpvo, por lo
gue seran notados por el segmento de mercado BRBG, esto
hace que su comercializacion sea mas efectiva aehidsu
posicionamiento individual, y como consecuenciaged®a forma,
eMenu poder posicionarse ofreciendo valor agregadola

funcionabilidad de los dispositivos mencionados.

3.3.4.2Precio: decisiones estratégicas

“Lanzar un nuevo producto a un precio elevado perrfraccionar el

mercado en segmentos que difieren entre ellosypelasticidad al precio”

(Lambin, 2003), el precio al que eMenu comerciafizas dispositivos

electronicos se encuentra dentro del rango de &#361,00 — US$500,00
con base al proceso de investigacion realizado anezliel uso de
encuestas, tal como lo describe Lambin, mediants&Ilde éste tipo de
estrategias de precio se podrd estratificar dermegmera al mercado en
el cual se direccionan los esfuerzos de gestioa pader satisfacer las
necesidades particulares de cada componente dekesém de mercado
BtoB, esto hace referencia a la oferta de dispositielectronicos de

distintos precios en base a la capacidad adqusity segmento.
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“Una alternativa mas opertiva a la estimacion de elasticidad-precio es
la nocién del valor percibido del producto por emprador, los
compradores comparan las ventajas y los costesaleampra” (Lambin,
2003), las ventajas del producto descritas en dlissm de las
caracteristicas del producto en el punto 3.3.4.1 pdesente trabajo
proporcionan un punto de partida para poder estabf@ecios de venta
altos que generen mayor beneficio para eMenu, hdaieeferencia a

aprovecharse del excedente del consumidor.

3.3.4.2.Fijacion de precios para obtener rendimiento devarsion

La metodologia consiste en calcular el precio quejaaa la tasa

deseada de rendimiento sobre la inversion (Kotl&eder, 2006)

Para esta fijacion se utiliza la siguiente formula:

Rentabilidad x Capital Invertido

PvP = Costo Unitario + Unidades Vendidas

Para éste andlisis se consideraron los valoressguencuentran
detallados en el capitulo 4 Analisis Financiero,ni@a de

Rentabilidad del primer afio.
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Datos Generados

Cuadro N° 6: Fijacion de precio

Unidades vendidas 1,050.00
Compras de Inventario 394,760.78
Gasto de Ventas 59,625.97
Costo Unitario 432.75
Obligaciones Financieras 200,000.00
Aportes de Capital 200,000.00
Capital Invertido 400,000.00
Rentabilidad esperada 20%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano

Precio de venta segun férmula aplicada US$508.944 [ cual
como lo mencionado, se fijara un precio de US$3Dpdba obtener

una rentabilidad del 20%.

3.3.4.2.Estrategias de Precio

La estrategia de precio de eMenu se basa en elat@scdel precio
por la cantidad de compra, esto hace referencian 40% de
descuento por cada 100 unidades adquiridas, loeguesenta a una
franquicia con 5 0 mas locales potenciales en l@saijMenu puede

expandirse.

El precio que se fija esta incluido los costos dstalacion,

movilizaciéon y mantenimiento por el primer afio laafp adquirido
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el dispositivo, esto con el fin de no aumentarclastos ofertados al

segmento de mercado.

3.3.4.3Plaza: niveles y decisiones estratégicas

3.3.4.3.Niveles

La mayoria de los fabricantes no vende sus produtitectamente
a los usuarios finales, sino que entre ellos exista serie de
intermediarios que realizan diversas funcionegsastermediarios

conforman los canales de marketing (Kotler & Kel2H06).

Segun Kotler & Keller, existen 4 niveles de mankgtile productos
industriales donde en el nivel cero el fabricantenercializa de
forma directa con el cliente industrial, en nivelou el fabricante
comercializa con distribuidores industriales y géston el cliente
industrial, en nivel dos, el fabricante comercalizon su
representante, este a su vez con un distribuidioajmente con el
cliente industrial, en nivel 4 el fabricante tieme punto de venta
donde su representante efectla compras y dondeualgeva
visualizar esta cadena de distribucion. Se puceantificar qué
eMenu se encuentra en el nivel uno de los canalbdtadketing, esto
se debe a que los dispositivos electrénicos selgumirdos de forma
directa a la parte fabricante sin intermediariopalemedio, con esta

adquisicién y después de adaptar el software ea debositivo,
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eMenu comercializa con el segmento de mercado BtaBente

industrial.

3.3.4.3.Decisiones Estratégicas

eMenu no posee un punto de distribucion intensexadner los
productos en todos los lugares posibles de configezen) ni
selectiva de sus productos (distribuir producto® lwandiciones
especiales de exclusividad) (Kotler & Keller, 2Q06Mas
contrataciones que se realicen seran llevadasaeralas oficinas
ubicadas en el sector industrial norte de la ciudeadjuito en la
avenida Galo Plaza, el cual se mantendra divididdedega de
Abastecimientos, Laboratorio de Software y el &edministrativa,
la decision de establecerse al norte de la ciuelaiglse a que eMenu
necesita la disponibilidad de tener una Bodega loles#ecimientos
donde se puedan depositar las importaciones delispsitivos

electronicos.

El tipo de distribuciéon que se propone es exclysienu trabaja
bajo pedido, se contrata el servicio y se instébandispositivos
electrénicos en el lugar donde se ubica el segméatmercado
BtoB, asi como el disefio del software es persaddiz la
distribucion también implica esta caracteristicaegelusividad ya
gue se necesita transportar los insumos necegarasa instalacion

gue deben ser manejados con precautela, el traeasmoé llevado a
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cabo por el personal calificado para su maniputagion supervisor
qguien sera la persona que coordine la ejecuciorirdeajo en la
empresa cliente, ademas, sera quien capacite eldasdos

dispositivos a la empresa una vez instalados.

La distribucion no puede ser subcontratada porestpresa debido

a la exclusividad y especializacidon de los sergicjoe implica.

3.3.4.4Promocion y publicidad: eslogan, logotipo y degigi® estratégicas

Para la promocion y publicidad de eMenu como le di@mbin en su libro
Marketing Estratégico, “Las dos herramientas mapomantes de la
comunicacion de marketing son la comunicacion peis@alizada por la
fuerza de ventas y la comunicacion impersonal zadéi a través de
medios de comunicacion”, haciendo referencia amaunicacion personal
mencionada, eMenu adoptara el modelo de “Ventasci2is” en el cual
interactlan pocos actores, emisor y receptor, éasajas de éste tipo de
comunicacion que se plantea utilizar con el segmmdatmercado BtoB

tienen las siguientes caracteristicas:

Emisor Conocimiento directo del interlocutor

Mensaje:Mensaje adaptable, numerosos argumentos.

Soporte:Relacion interpersonal, pocos contactos por unidatiempo
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Receptor: Débil inclinaciéon a un error de codigo, atenci@eilimente

guardada.

Efectos:Respuesta inmediata posible.

Bajo estas caracteristicas descritas se tiendipkan mantener reuniones
con aquellas personas relacionadas con el areadetihg dentro de una
organizacion o con quien posea capacidad de coymgaision dentro de

la misma, lo que se desea conseguir con esteeaipstdategia es influir de
manera directa un servicio personalizado para duReeeptor pueda
percibir toda la informacién que se lo transmitargumentar o despejar
cualquier tipo de inconveniente en cuanto a useci@y condiciones

generales de contratacion, otros.

Al hablar de la comunicacion impersonal se hacereetia al tipo de

comunicacion masiva mediante el uso de mediosgsiunse tiene previsto
como parte de las decisiones estratégicas reatizi@aciones a aquellas
personas que posean capacidad de compra dentroaderganizacion

como lo descrito en el anterior parrafo para preiseta presentacion del
producto en el Hotel Howard Johnson cuyos costogatis se presentan
en el capitulo 4 “Evaluacion financiera”, esta pregacion corporativa

difundira la informacién al segmento de mercaddBBie eMenu.
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3.3.4.4.Publicacion en revistas

Para dar a conocer el uso e ilustrar el dispositeo publicaran
articulos informativos en revistas corporativasccpgrfil de lector
estd dentro del segmento de mercado BtoB determiread el

presente trabajo, como:

Revista Ekos

Perfil del lector ejecutivos y empresarios de nivel socioeconémico
alto y medio, tomadores de decision de las empreaagrandes de
Ecuador: gerentes generales, gerentes de market@ogysos
humanos, proyectos, etc., de los diferentes secpyosluctivos del
pais, autoridades de Gobierno, embajadas, espgtasaliy
profesionales, lideres de opinion, estudiantesvesiigadores; El
tiraje certificado de Ekos alcanza los 5000 ejenggslgor edicion
con un promedio de 5 lectores por ejemplar, esRb¥)0 lectores.

(Ekos, 2014).

Gato Pardo

Perfil del lector: Gatopardo tiene dos agendas: Publica y Privada.
Las secciones de la Agenda Publica son de interésrgl, con temas
como periodismo y politica latinoamericana y losrdus relevantes

del mes en toda la region. La Agenda Privada &eameen estilo de
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vida, con paginas de arte, musica, libros, cirgefth y de consumo
como tecnologia, autos y gastronomia. En la ediecdatoriana, el
40% de los contenidos son produccion local, elargst 60%

pertenecen a la edicion internacional.

La revista esta dirigida a Hombres y Mujeres comghigos entre los

30y 65 afos, la frecuencia mensual de su emisténza los 24.000

lectores con 5000 ejemplares en circulacion. @hercio, 2015).

Revista Lideres

Perfil del lector.: Emprendedores, ejecutivos y estudiantes son

nuestros principales lectores.

Estos segmentos se caracterizan por ser: innovgdidderes de
opinidn y marcar tendencias en la sociedad, Liddessobertura
Nacional alcanza los 28.653 lectores con 30.00th@pres en

circulacion. (ElI Comercio, 2015)

Cabe mencionar que los costos derivados de lagagidn de
articulos en las revistas mencionadas se encuedétatiados de

forma especifica en el capitulo 4 “Evaluacion ficiara”.

La empresa Almendra descrita en el punto 2.2.1a¥d@dores -

poder negociador, sera quien sea la encargadasaélodestético y
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funcional de la pagina web de estilo corporativelenu donde se

visualizaran mendus interactivos, clientes asociaolnss.

Para la cotizacion de sus servicios se efectudlamada telefonica
el dia 12 de enero de 2015 donde se converso clem Bdad,
Directora General, donde se establecio que lo®sakl disefio de
la pagina web con contenidos interactivos e infoivoa de precio
medio oscilan el valor de US$1,500.00 a S$2,0000Bervicio

incluye:

Adquisicion y configuracion de la planilla Web

« Implementacion del gestor de contenidos WordPress

Publicacion contenidos iniciales y capacitacion

Arrendamiento del Hosting por 1 afio (US$300.00)

La pagina Web estandar cotizada posee el siguientenido:

« Pagina principal

« Blogs/Novedades

e Productos y Servicios
e Acerca de la empresa

« Zona de Contacto

Cabe mencionar que laptblicaciébn de contenidos iniciales y
capacitaciéri permite a eMenu controlar y administrar los

contenidos de la Pagina Web.
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3.3.4.4.Eslogan

El Eslogan segun Kotler en su libro “Estratégi@seribe con K” es
un enunciado cuyo fin es el de atraer eficazmertes gersonas
adecuadas para que lean el texto, bajo este conpegtemos
interpretar que con la frase estructurada porrapadiia se atraiga o
incentive el interés de compra de un determinaéa bi servicio,
dicho esto, el eslogan de eMenu €gfierando Valor; mismo que
se relaciona de forma directa con la mision deoapafia, ver

enunciado en el punto 3.1.2 Mision.
3.3.4.4.2 ogotipo
Grafico N° 15: Logotipo

eMenu.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano

3.3.4.4.Decisiones Estratégicas

El Marketing directo consiste en la utilizacionadmales que llegan
directamente a los consumidores con el fin de gatrbienes y
servicios a los compradores sin la necesidad @é&enetdiarios de

marketing (Kotler & Keller, 2006).
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Cuando Kotler & Keller hacen referencia a interraeds de
marketing, mencionan que existen medios que sectamde forma
directa con los clientes, para esto menciona el desacorreos
electronicos, catalogos, television interactivalertearketing,
terminales de venta, sitios web, otros; para estasnfocado como

decisiones estratégicas a lo siguiente:

Correo directo:El correo directo consiste en enviar una ofenta, u

anuncio, un recordatorio o cualquier otro tipo mferimacion a una
persona determinada (Kotler & Keller, 2006), methiasl estudio
efectuado se pudo conocer el perfil del segmentoeleado BtoB
a la cual va dirigida la propuesta, es por esto spgmentar el
mercado y conseguir la informacion de contactosiaseempresas
sera fundamental para poder desarrollar ésta deastratégica que
consiste en personalizar el envio de un Demo enFlash Drive
cuyo contenido sea una imagen vivida del software gera
instalado en cada dispositivo electrénico, la ideancluir el Flash
Drive se deriva a que el dispositivo podra sersato por la persona
a la cual se destin6 la entrega del correo y nsimple demo
instalado en un CD cuya probabilidad de que seactaslo sin
haber visto su contenido es bastante alto, a sseeljuntard un
instructivo para que el usuario pueda familiarieangn las opciones
del contenido y un “elemento de oferta”, definictfure se describe

en el siguiente punto.
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El correo sera destinado a aquellas personas qoacidad de
compra o decision dentro de la empresa, esto peydal Gerente

de Marketing, Financiero o General.

3.3.4.4.Flementos de la oferta

Kotler & Keller hacen referencia a cinco componsrttel correo: el
sobre exterior, la carta de ventas, la circulaigrmhato de respuesta

y el sobre de respuesta.

El sobre exterior sera de estilo ejecutivo y exetupara que quien
lo reciba se sienta respetado y con prestigio tigstele sobre intuira

al destinatario a abrir su contenido.

La carta de ventas sera dirigida de forma persalrexhisor

El contenido de la circular estara relacionado leomvitacion de
formar parte de una convencion de 3 horas en etlHédbward
Johnson de la Ciudad de Quito donde se explicaeadggmostrara el
funcionamiento del dispositivo electronico cuyasciones basicas

ya exploradas se encuentran instaladas en el Dehitdagh Drive.

El sobre de respuesta contendra las direccionestasxa donde
necesita ser enviado en caso de que haya genermilési en la

propuesta y una respuesta afirmativa a la asisteledia convencion.
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Medicidn del éxito de la camparfiana forma de medir los resultados

del proceso efectuado sera una simple relacioradascenviadas y

respuestas recibidas.

Marketing Interactivo:Los canales mas novedosos de marketing

directo son electronicos (Kotler & Keller, 2006} por esto que
como medio de atraccion, se incluira un codigo @Rtrd del sobre
para que el receptor pueda ingresar en la direc¢titincodificada y
visitar la pagina de internet de eMenu, donde sdrgover

informacion mucho mas especifica sobre la emprédsa servicios
gue se ofrecen; es por esto que eMenu desarralterPplataforma

virtual para que pueda ser visitada por los ussanigresados.

El disefio de la fuerza de ventast forma original y mas antigua de

marketing directo es la visita de ventas, en laaictad muchas
empresas industriales dependen en gran medidaedsuquerza de
ventas localice a clientes potenciales (Kotler 8léte2006); es por
esto que w-Menu toma a consideracion la contratadi@
vendedores que ofrezcan una buena imagen de laaédanyy
reflejen profesionalismo y agilidad, a esto Koteedefine como un

vendedor “Creador de Imagen”.

El presupuesto de marketing se consolida en elesitgi cuadro,

mismo que es un extracto del plan financiero:
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Cuadro N° 7: Presupuesto de Marketing

Medios Estrategicos — — Pr0y~eCC|on — —
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
TV 13,711.68 13,711.68 13,711.68 13,711.68 13,711.68
Publicacién en revistas 8,408.00 8,408.00 8,408.00 8,408.00 8,408.00
Correo Directo - Flash Drive 800.00
Correo Directo - Sobre 500.00
Conferencia de Lanzamiento Hojo  4,636.00 - - - -
Disefio de Pagina Web 2,000.00 300.00 300.00 300.00 300.00
Total General 30,055.6: 22,419.48 22,419)68 22,419.68 22,419.68

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano

3.3.5ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

3.3.5.1Crecimiento Intensivo

Como parte del crecimiento intensivo y como lo esgpllambin en su libro

Marketing Estratégico, eMenu se toma a considemaoddno estrategias

la Racionalizacion del mercado el cual tiene coljeto/os:

Concentrarse en los segmentos mas rentables

Recurrir a distribuidores mas eficaces

La implementacidn de este tipo de estrategias pieméorganizar a los

mercados desabastecidos para generar una mayardaiotercado.

La estrategia de direccionar los esfuerzos orgeio@ales a Nuevos
Segmentos de mercado, esto no solamente se trathucemercializacion
de menuds electronicos para el segmento de merchoi@ado en la

clasificacion ClIU “I5610” de Actividades de Restantes y de Servicio
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Movil de Comidas, sin6 también a aquellos sectatescritos como
oportunidades en el punto 3.1.6 Matriz Analisis PODBel presente

trabajo.

Citando nuevamente a Lambin, como parte de lasategias de
crecimiento aplicables al presente trabajo se itesta las estrategias de

“nuevos segmentos” y “expansion geografica”:

3.3.5.2Nuevos Segmentos

EMenu al ofrecer un dispositivo electronico muhli@inico puede dirigirse
a nuevos segmento de mercado en el mismo lugaraemy esto hace
referencia a que las caracteristicas y beneficies s ofrecen pueden
satisfacer a otros mercados, La introduccion deldM#&ectronico influiria
a la expansion de su uso a otros nichos de mercadno Aviones,
Hoteles, Barcos, Salas de Cine, otros donde al igieaen un restaurante,
uno de los objetivos principales con el cliente@sservar y aumentar su
nivel de satisfaccion, logrando esto mediante |praale la experiencia

del servicio.

3.3.5.3Expansion Geogréfica

Una vez que se logre consolidar en Qquito con tedgemfluyentes en el

segmento de mercado, eMenu se expandira a laspaliex ciudades de

Ecuador para ofrecer el menu electrénico y medianteial se podra dar
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a conocer al target meta los resultados de las esaprque han
implementado su uso y los resultados obtenidos eddad 6ptica
empresarial y a su vez el feedback obtenido daheatp de mercado

BtoC.

3.3.5.4Estrategia Integradora

Lambin describe dentro de las estrategias integaadnlas estrategias de
integracion hacia arriba, haciendo referencia a&gosl capital humano
idoneo capaz de disefiar software para dejar dedegendiente de
proveedores como Almendra y E-Open Solutions pargocmar un

equipo o departamento de IT (Information TechnojagyeMenu.

A su vez, también describe como parte de estedgpestrategias a la
Integracion Horizontal, en este punto eMenu puedecarse en expandir
el tipo de productos ofertados para poder cubrasotuotas de mercado,
y con esto generar mayor valor al target BtoB mfodo la posicion

competitiva, tal como lo descrito en la estratelgidNuevos Segmentos”.

Como parte de este proceso, no se disefian esaiategitegracion hacia
abajo debido que el Unico punto de venta princieah el descrito en el
punto 3.3.4.3 Plaza: niveles y decisiones estredégion el que se apoya

el proceso de distribucién.
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3.3.5.5Diversificacion

Lambin describe a la diversificacion como una ésgfia de crecimiento
gue implica la introduccion de la organizacion esreados nuevos, a esto
se puede sumar la diversificacion de los produgiag satisfacer
necesidades distintas de otro tipo de targetsstercaso se podria enfocar
como estrategia de diversificacion la comercial@aae otro tipo de
dispositivos electronicos utilizados para la putiad y no necesariamente
para la mejora del Servicio al Cliente de manen&cth, pantallas

publicitarias led, otros.



4 ANALISIS FINANCIERO — CONTROL DE RENTABILIDAD

Para el desarrollo del analisis financiero se t@naaconsideracion a Hernan Pefia Novoa,
con su libro “Préacticas presupuestarias para @y@git para entender de forma mas precisa
este capitulo, la palabra presupuesto segun laAvaalemia de la Lengua Espafiola, hace
referencia a “Presuponer Gastos 0 Ingresos de gacieo una actividad econdmica

cualquiera” (Real Academia Esparfiola, 2014), porraéaibn en el presente trabajo se
proponen una serie de variables que se esperaneolite las actividades de eMenu y con
esto posteriormente evaluar si la idea y modelmdeketing propuesto es viable bajo el

enfoque financiero y en base a los indicadoressguestableceran al final de este capitulo.

4.1 DIAGRAMA DE ARTICULACION PRESUPUESTARIA

Tal como lo describe el autor del liboro mencionas®puede evidenciar el diagrama
de articulacion presupuestaria que estructura tmsponentes de la formulacion

presupuestaria y de los cuales en el presentejdrabatomara a consideracion la
Estimacion de costos, gastos, inversiones y eluAbte los estados proforma, ver el

Anexo 6

4.1.1 Estado de situacion financiera inicial

Al inicio del Afio 1 (Situacion financiera inicialgMenu es constituida con el

aporte de sus socios que asciende a US$200.060@0As adquiere Activos
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Fijos y la Patente del Software que sera distrédo@id cada unidad importada
para el uso mercado target, adicional a esto panic® de sus operaciones y
adquirir los dispositivos electrénicos MEKT desdiéna, solicita un préstamo

de US$200.000,00 como sociedad al Banco Pichinchg €s por esto que su

Activo asciende a US$400.000,00

Cuadro N° 8: Estado de Situacién Financiera Inicial

ACTIVOS

Caja - Bancos 356.245,71

Inventario Monitores -

Inversiones

TOTAL ACTIVO CORRIENTE 356.245,77

ACTIVOS FJOS

Muebles y Enseres Oficina 10.000,09

Equipos de Computacion 11.250,09

Equipos de Oficina 1.500,00

Vehiculo 16.490,00
(-) Depreciacion Acumulada

Patente Software 4.514,23
(-) Amortizacion acumulada de Patente (10 afos)

TOTAL ACTIVO FIJO 43.754,23

TOTAL ACTIVO 400.000,00

PASNNOS

Proveedores -

Impuestos por pagar -

Obligaciones Bancarias L/P 200.000,04

TOTAL PASIVOS 200.000,00

PATRIMONIO

Capital 200.000,04

Aporte Futuras Capitalizaciones -

Utilidades Retenidas -

Utilidad del Ejercicio -

TOTAL PATRIMONIO 200.000,00

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 400.000,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano
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4.1.2 Estimacion de Costos Gastos e Inversiones

Par la estimacién de costos gastos e inversionestsecturod los siguientes

presupuestos como lo indica Hernan Peiia:

» Presupuesto de costos de produccién

+ Presupuesto de costos y gastos

4.1.2.1Presupuesto de costos de produccion

Debido a que eMenu no se encarga del proceso pirodude los

dispositivos electrénicos, en el presupuesto detoSoBroyectados se
describen aquellos relacionados con la importadénlos productos
(Flete, Seguro, Tasas Impositivas Aduaneras, Hoosrale Agente

Afianzado de Aduanas, entre otros).

El Costo de Adquisicion de los dispositivos eleaitds seran gestionados
con proveedores como Aliexpress con su pantalla tAdekt” cuyas
especificaciones de hardware y software que sopstém descritas en el
Anexo 1y cuyos bajos costos y utilizacion en lestelorteamericanos y
resorts demuestran su confiabilidad tecnologica;igial forma los
productos Apple (Ipad Mini, Ipad Air) seran impalts para aquellos
restaurantes que demanden una mayor exclusividadagmo al servicio
gue se espera ofrecer como se explica en el traeajiizado, cabe
mencionar que los costos de adquisicién de losugtod a importar solo

reflejan aquellos relacionados a “Mekt”.
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Los supuestos o condiciones que fueron considergolms la
estructuracion del presupuesto de costos del mentr@ico fueron los

siguientes:

« Los Egresos de Inventario representan las ventasles de

Dispositivos Electrénicos.

« El costo de Flete de cada dispositivo desde Chastalel puerto de

manta es de USD$89.49.

« El seguro de transporte de la mercaderia imporsgatasenta el 2%

de su costo mas su flete.

« El costo de transporte y de seguro desde el pdenwanta hasta las
instalaciones de Deal Meal es de 350 y 200 USDertsfamente

por cada carga. de 2500 kg.

« Latasaimpositiva AD Valorem para smarthphondseta, ebooks,
laptops, ereaders, entre otros dispositivos eleicing, se situa en el

5% del valor CIF.

e Los honorarios profesionales del Agente AfianzadoAdiuanas
ascienden a 700 USD por cada desaduanizacién supezb0.000

USD y por cualquiera inferior a este monto 350 USD
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Cuadro N° 9: Costos de importacion

Apple Ipad mini ANO 1 ARO 2 ARO 3 ANO 4 ANO 5
Inventario Inicial - 150,01 315,004 496,00] 696,008
Compras 1.200,0 1.320,00] 1.452,00 1.598,00] 1.758,00]
Egresos de Inventaril 1.050,940 1.155,00] 1.271,00 1.398,00 1.538,00]
Inventario Final 150,0 315,00 496,00f 696,00] 916,00§
IMPORTACIONES

Apple Ipad Mini Cantidad Costo| Cantidad Costo| Cantidad Costo|] Cantidad Costo| Cantidad Costo
COMPRAS 1.200,00 1.320,00 1.452,00 1.598,00 1.758,00

Valor FOB c/u 217,00 260.400,0q 217,00 286.440,00 217,00 315.084,09 217,00 346.766,0¢ 217,00 381.486,0(
Flete 107.388,0! 118.126,80 129.939,44 143.005,02] 157.323,42
Seguro 5.208,0 5.728,80) 6.301,68 6.935,32 7.629,72
Valor CIF 372.996,00 410.295,60) 451.325,16] 496.706,34] 546.439,14]
Impuestos Nacionale]

Imp. Ad Valorem 18.649,8 20.514,78 22.566,26 24.835,32 27.321,9¢f
ISD 18.649,80] 20.514,78 22.566,26| 24.835,32 27.321,96]
FODINFA 1.864,98 2.051,48 2.256,63 2.483,53 2.732,20]
IVA 47.221,29 51.943,42 57.137,77 62.883,02 69.179,20§
Agente Afianzado de 700,0p 700,00 700,00 700,00] 700,00
Aduanas

Transporte Nacional 350,0p 350,00 350,004 350,00] 350,008
Seguro Nacional 200,0 200,00 200,00 200,00 200,008
Costo Total Apple 394.760,7B 434.111,86) 477.398,04 525.275,19 577.743,29
Ipad Mini ODM/OEM

Costo Unitario 328,97 328,87 328,79 328,71 328,64

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano

Después del andlisis efectuado, se puede evideqaogael costo unitario
de cada dispositivo electronico tiene una tendemi@acendiente a

comparacion de su afio base (afio 1).

4.1.2.2Presupuesto de costos y gastos

Dentro del Presupuesto de gastos se encuentranctasaidos los

siguientes presupuestos:

« Presupuesto de Sueldos & Beneficios Sociales
« Propiedad planta y equipo
« Amortizacion de patentes

« Presupuesto de Marketing
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« Presupuesto de Gastos financieros

« Gastos administrativos y gasto de ventas

Para la estructuracion del presupuesto de costogasgos fueron
consideradas hipétesis reales monetarias que fuemrsideradas
mediante analisis inflacionales, cotizaciones pail,nconsulta de costos
en paginas web y llamadas telefonicas, mismas @uenguentran

detalladas en cada presupuesto.

4.1.2.2.Presupuesto de Sueldos & Beneficios Sociales

Para la estructuracion del presupuesto de Sueldd@eeficios
Sociales se tomo a consideracion una estructuanizacional de
15 personas con un incremento en el sueldo mepsuebido de

4.11% lo que es el incremento salarial del afio 2313014.
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Cuadro N° 10: Sueldo mensual percibido

Cargos Num. Sueldo
Empl. Mensual

1. ADMINISTRACION CENTRAL
Gerente Financiero 1 900400
Contador 1 500,Jo
Secretaria 1 370,00
Conserje 1 370,0(
Subtotal Administracion (a) 4 2.140,00
2. DEPARTAMENTO DE MARKETING
Gerente de Marketing 1 900/00
Agentes Ventas 4 550,p0
Subtotal Ventas (b) 5 1450,0p
3. DEPARTAMENTO DE LOGISTICA
Mano de obra Directa
Instaladores 3 370,00
Transportista 1 370,00
Bodeguero 1 370,(‘)0
Subtotal Logistica (c ) 5 1.110,0D
4. DISENO DEL SOFTWARE
Gerente IT 1 900,00
Subtotal Diseno del Software (d) 1 900,490
TOTAL (at+b+c+d) 15 5600

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano

Los beneficios sociales fueron considerados endésestablecido

en el codigo laboral, haciendo referencia a la dwtgia del

calculo que se detalla en el siguiente punto:

« Décimo tercer suelddl décimo tercer sueldo representa 1/12

del sueldo mensual percibido por el trabajador teaxion de

dependencia.
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« Décimo cuarto sueldoEl décimo cuarto sueldo representa

1/12 del salario basico unificado, esto es US$3bgdda cada

empleado en relacion de dependencia.

« Fondos de Reserv&e calcula a partir del inicio del segundo

afio que un empleado ha trabajado para un mismaeadul

bajo relacién de dependencia.

« Aporte al IESSEI empleador paga por concepto de aporte

patronal el 12.15% de la base imponible de ingrefss
empleado bajo relacion de dependencia, y el emplehd

9.45% de sus ingresos imponibles como aporte paitson

« VacacionesLas vacaciones son calculadas con base a los 15
dias establecidos en el codigo laboral que el eadplénajo
relacion de dependencia tiene derecho despuésioharaio

de laborar para un mismo empleador.

Los presupuestos que se detallan en el preseritaloapuestran los
resumenes generales de los 5 afios proyectados alidosuy

beneficios sociales como se muestran en el cuakuata.
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Cuadro N° 11: Presupuesto de Sueldos & BeneficiopSales

Cargos Num] Sueldo
Empl. [Mensual] ARO1 | ANo2 | ARo3 | ANo4 | ANOS5

1. ADMINIS TRACION CENTRAL

Gerente Financiero 1 ooojoo  10,80.00 11,4388 110f06.012,187.1p  12,688.01
Contador 1 500.0  6,000p0  6,244.60 6,508.34 677062  83d4
Secretaria 1 37000  4440lo0  462b.48 4,812.47 5000.26 2165
Conserje 1 37040 4440000 462448 4,812.47 500026 6581
Subtotal Administracion 4.00[ 2,140.0p 25680.00 26,7a5] 27,834.2f 28978.46  30,169[27

2. DEPARTAMENTO DE VENTAS

Gerente de Marketing 1 900j00  10,800.00  11,243.88 10Jo6 12,187.1p 12,688.p1
Agentes Ventas 4 550.p0  26,400.00  27,485.04 28,614.68  792Y 31,015.14
Subtotal Ventas 5 [ 1450.0p 37200.00 38728|92 40320.68 4186  43703.1p

3. DEPARTAMENTO DE LOGISTICA
Mano de obra Directa

Instaladores 3 37000 1332000 138645  144p7.40  asd3 1564856
Transportista 1 37000  4440l00 462048 4,812.47 56002 521618
Bodeguero 1 37040 4440j00 462348 4,812.47 500026  16.5%
Subtotal Logistica 5.00 1,110.00 222000 23112042 5234 25051.30  26,080.h1
4. DISENO DEL SOFTWARE

Gerente IT 1 900.0  10,800j00 1124388  11,746.00  12487. 12,688.00
Subtotal Diseno del Software 1] 900.do 10800b0 11mE]. 1170600 12,187.J2 12688J01
TOTAL [15 | 5600 [ 95,880.0d 99,820.67] 103,923.30] 108,194.54 112,641.34

PRESUPUES TO DE BENEFICIOS
Cargos Num.| Beneficios Sociales
Empl. [Mensual] ARO1 | ANo2 | ARo3 | ANo4 | ANOS5

1. ADMINISTRACION CENTRAL

Gerente Financiero 1 900{00 3,016.20 4,025.62 4,176.52 33343 4,497.19
Contador 1 500.40 1,833.00 2,393.79 2,47/7.62 2,5p4.90 5.285
Secretaria 1 370.00 1,448(46 1,868.44 1,945.48 1,900.07 057.21
Conserje 1 370.90 1,448 46 1,863.44 1,925.48 1,9p0.07 7.31')5
Subtotal Administracion 4.00] 2,140.0 7,746.12 10,148)2 10,505.1 10,878.66 11,267)58
2. DEPARTAMENTO DE VENTAS

Gerente de Marketing 1 90000 3,016.20 4,045.62 4,1]76.52 4,333.6. 4,497.19
Agentes Ventas 4 550.p0 7,517.85  10,488.44 10,973.25 848  12,024.92
Subtotal Ventas 5 | 1450.0p 10534.05 14,514{05 15,149.775,818.44 16,522.11
3. DEPARTAMENTO DE LOGISTICA

Mano de obra Directa

Instaladores 3 370.00 3,637/38 4,88p.33 5,068.44 5,262.205,463.9:
Transportista 1 370.¢0 1,448(46 1,863.44 1,945.48 1,990.0 2,057.3:
Bodeguero 1 370.00 1,448146 1,863.44 1,925.48 1,990.07 _ 57.3)
Subtotal Logistica 5.0Q 1,110.0p 6,534.80  8,609|21 8,91 9,242.3 9,578.45
4. DISENO DEL SOFTWARE

Gerente IT 1 900.40 3,016.0 4,029.62 4,176.52 4,383.63 49744
Subtotal Diseno del Software 1 900.J0  3,016.p0  4,02562 4,176.57 4,333.68 4,497.19
TOTAL [15 [ 5600 | 27,830.67] 37,295.17] 38,750.79] 40,273.07 41,865.43

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano

4.1.2.2.Propiedad, planta y equipo

Como se describe en el punto 4.1.1. Estado decsitu financiera
inicial, eMenu adquiere Activos fijos o propiedathnta y equipo
para el desarrollo de sus actividades, cabe meacigne la

metodologia de depreciacion fue considerado ldbkstao en la
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Ley Organica de Régimen Tributario Interno (LORVigente a la

fecha (2015).

Cuadro N° 12: Detalle de activos fijos

Costo de adquisiciér] Afos depreciablels % depreciacign
Equipo De Computo 11.250,0 B 33%
Equipo De Oficina 1.500,0( 10 10%
Muebles Y Enseres 10.000,00 1D 10%
preciacion (Vehiculo VAN N 16.490,0d) b 20%
TOTAL 39.240,0(
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano

Cuadro N° 13: Calculo de depreciacion
Proyeccion
Detalle ARO 1 ARO 2 ARO 3 ANO 4 ARO 5

Equipo De Computo 3.750,0 3.750,00 3.750,p0
Equipo De Oficina 150,04 150,0p 150,40 150,00 150,00
Muebles Y Enseres 1.000,0 1.000,00 1.000,p0 1.000,00 1.00,00
TOTAL 4.900,0 4.900,00 4.900,p0 1.150,00 1.150,00
Depreciacion (Vehiculo VAN N200 3.298,0 3.298,00 3.298,00 3.298,00 3.298,00
TOTAL 8.198,0 8.198,00 8.198,p0 4.448,00 4.443,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano

4.1.2.2.3Amortizacion de patentes

La patente por concepto de Derechos de Autorisstragio en el
Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (JEffene un costo

de US$4.514,23 y una vida util de 10 afios.

Como se describe en el punto 2.2.1.5.2 Patentempeldquiere la
patente de uso de Software como estrategia da®aeangreso, el
objetivo de su adquisicion, es evitar la reprodtcilegal del

software constituido.
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Cuadro N° 14: Amortizacion de Patente

MONTO 4.514,23
NUMERO DE .
PERIODOS 10 ANOS
Periodo Valor Inicio Amortiz
0 4.514,23 0,00
1 4.514,23 451,42
2 4.062,81 451,42
3 3.611,38 451,42
4 3.159,96 451,42
5 2.708,54 451,42
6 2.257,12 451,42
7 1.805,69 451,42
8 1.354,27 451,42
9 902,85 451,42
10 451,42 451,42

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano

Cuadro N° 15: Presupuesto de gastos patente

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Patente de Softwgre 4514 23 4.514,23 4.514,23 4.514,23 4.514,23
Amortizacion 451,42 451,42 451,42 451,42 451,42

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano

4.1.2.2.#Presupuesto de Marketing

Para la estructuracion del presupuesto de Markagngpmaron a
consideracion las estrategias descritas en el (Bu8td. Mezcla de
mercadotecnia, el presupuesto de lo descrito seioela con el

Lanzamiento del producto.

Para las estratégias de Correo directo, elementofeita y la

conferencia de lanzamiento corporativa en el Hétsvard Johnson
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se consideré el presupuestd para 100 personas, aBligjue
representan a 50 empresas diferentes, esto sg@ifenpresas por
persona cuyos perfiles ya se encuentran ya des@itoel punto
anteriormente mencionado, para la estimacion desce efectud
una cotizaciéon de servicios (Hotel Hojo) y el asidlde los precios
de los articulos (flash drive, sobres exclusivosglemercado, ver el

Anexo 7

En el caso de la publicacion en revistas, los saatiibuibles fueron
consultados en linea y cuyas cotizaciones pueddereiarse en el
Anexo 8, en el caso de la revista Ekos y Gato Rdededicion
mensual incluye la emision de 5000 revistas y laste Lideres

distribuida 1 vez a la semana (Lunes) a nivel matio

El disefio de la pagina web tiene un costo atrileudblUS$1.500,00
a US$2.000,00, para el andlisis de los costos presénte capitulo,
se tomara a consideracion el costo de US$2.00009@ic Hosting

anual de US300,00.

El presupuesto de la emision publicitaria en horaroticiero

corporativo 7.00 am fue consultada con la empregd\ublicidad a
través de su Planner Andrea Mera, la cotizaciGh esinpuesta de
8 emisiones mensuales, esto es los dias lunesrgateis de cada

semana con una duracion de 23 segundos por franja.
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Cuadro N° 16: Cotizacion de productos y servicios

SERVICIO COSTO
PUBLICACION EN REVISTAS

Ekos (P4ginas enfrentadas) - 5000 ejemplares  20300,0
Gato Pardo (Déble Pagina) - 5000 ejemplares 2.2p0,00
Lideres a nivel nacional 3.808|00
CORREO DIRECTO

Flash Drive 100 unidades 80000
ELEMENTO DE OFERTA

Sobre exclusivo 100 unidades 500,00
CONFERENCIA DE LANZAMIENTO

Hotel Howard Johnson 100 invitados 4.636,00
PUBLICIDAD INTERACTIVA

Pagina Web 2.000,00
EMISION TELEVISIVA

8 franjas mensuales 1.142,64

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano

Cuadro N° 17: Presupuesto de marketing

Medios Estrategicos — — Proy~eccmn — —
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
TV 13,711.68 13,711.68 13,711.68 13,711.68 13,711.68
Publicacién en revistas 8,408.00 8,408.00 8,408.00 8,408.00 8,408.00
Correo Directo - Flash Drive 800.00
Correo Directo - Sobre 500.00
Conferencia de Lanzamiento Hojo  4,636.00 - - - -
Disefio de Pagina Web 2,000.00 300.00 300.00 300.00 300.00
Total General 30,055.6 22,419.68 22,419)68 22,419.68 22,419.68

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano

4.1.2.2.%resupuesto de Gastos Financieros

Los gastos financieros de eMenu estan relacionados la
adquisicion del préstamo de US$200.000,00 efectoad@l Banco
Pichincha, las condiciones del préstamo atribudthdas siguientes:

tasa de interés anual 11.2% (Anexo 9), plazo 3.afios
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Para verificar los gastos atribuibles anuales,fsetg la tabla de

amortizacion y el resimen de valores cargadossabgiel periodo:

Cuadro N° 18: Tabla de Amortizacién

INSTITUCION FINANCIERA BANCO PICHINCHA

MONTO 200.000,00 UM

TASA DE INTERES 11,20% ANUAL

NUMERO DE PERIODOS 3 ANOS

CUOTA 6.566,70 UM

Periodo Valor Inicio Intereses Amortiz Cuota Capital Redicido
(o] 200.000,00 0,00 0,00 0,00 200.000,00
1 200.000,00 1.866,67 4.700,04 6.566,7( 195.299,94
2 195.299,96 1.822,80 4.743,90 6.566,7( 190.556,04
3 190.556,06 1.778,52 4.788,18 6.566,7( 185.767,89
4 185.767,88 1.733,83 4.832,87 6.566,7( 180.935,01
5 180.935,01 1.688,73 4.877,98 6.566,7( 176.057,04
6 176.057,04 1.643,20 4.923,50 6.566,7( 171.133,54
7 171.133,54 1.597,25 4.969,46 6.566,7( 166.164,04
8 166.164,08 1.550,86 5.015,84 6.566,7( 161.148,24
9 161.148,24 1.504,05 5.062,65 6.566,7( 156.085,59
10 156.085,59 1.456,80 5.109,90 6.566,7( 150.975,69
11 150.975,69 1.409,11 5.157,60 6.566,7( 145.818,09
12 145.818,09 1.360,97 5.205,73 6.566,7( 140.612,34
13 140.612,36 1.312,38 5.254,32 6.566,7( 135.358,04
14 135.358,04 1.263,34 5.303,36 6.566,7( 130.054,64
15 130.054,68 1.213,84 5.352,86 6.566,7( 124.701,89
16 124.701,82 1.163,88 5.402,82 6.566,7( 119.299,0(4
17 119.299,00 1.113,46 5.453,24 6.566,7( 113.845,74
18 113.845,76 1.062,56 5.504,14 6.566,7( 108.341,61
19 108.341,61 1.011,19 5.555,51 6.566,7( 102.786,1(
20 102.786,10 959,34 5.607,37 6.566,7( 97.178,73
21 97.178,73 907,00 5.659,70 6.566,7( 91.519,03
22 91.519,03 854,18 5.712,52 6.566,7( 85.806,51
23 85.806,51 800,86 5.765,84 6.566,7( 80.040,67
24 80.040,67 747,05 5.819,66 6.566,7( 74.221,01
25 74.221,01 692,73 5.873,97 6.566,7( 68.347,04
26 68.347,04 637,91 5.928,80 6.566,7( 62.418,24
27 62.418,24 582,57 5.984,13 6.566,7( 56.434,11
28 56.434,11 526,72 6.039,98 6.566,7( 50.394,13
29 50.394,13 470,35 6.096,36 6.566,7( 44.297,77
30 44.297,77 413,45 6.153,26 6.566,7( 38.144,51
31 38.144,51 356,02 6.210,69 6.566,7( 31.933,83
32 31.933,83 298,05 6.268,65 6.566,7( 25.665,17
33 25.665,17 239,54 6.327,16 6.566,7( 19.338,01
34 19.338,01 180,49 6.386,21 6.566,7( 12.951,80
35 12.951,80 120,88 6.445,82 6.566,7( 6.505,98
36 6.505,98 60,72 6.505,98 6.566,70] 0,00
TOTAL 200.000,04 36.401,28 200.000,0¢ 236.401,48

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano

Cuadro N° 19: Presuuesto de gastos financieros

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Gasto Interes 19.412,78 12.409,08 4.579,41 - -
Cuentas por Pagpr 140.612,3 74.221,01 - - -
Débito EyEE | 78.800,43| 78.800,43 78.800,43 - -

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano
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4.1.2.2.65astos administrativos y gasto de ventas

El presupuesto de gastos administrativos y gasteeds incluye
la informacién ya descrita con anterioridad, estodepreciaciones,
sueldos y beneficios sociales, promocion y puldidid/ otros como
gastos de viaje descritos como viaticos para losdegores
especializados bajo la némina de eMenu, comisignvpotas, el
cual representa el 1% de las ventas concretadaslizacion que
incluye el combustible de la VAN N300 para el trzorse de los
dispositivos electronicos a ser instalados, sesicbasicos y
suministros y materiales; se toma a consideraai@etjincremento
de los gastos anual a excepcion de los que yarfuwaloulados con
anterioridad, se tomé como punto de referenciauehemto del

porcentaje de inflacion del afio 2014 al 2015.

En el siguiente grafico, se detallan de forma nréasiga los gastos

incurridos por las actividades desempefiadas de @Men
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Cuadro N° 20: Presupuesto de gastos

Incremento anual del gasto por inflacién
Inflacion 2014 3.6}
Inflacion 2015 3.9
Incremento 6%

Gastos de Administrativos

PRESUPUESTO DE GASTOS ADMINISTRATIVOS

Detalle Proyeccion
ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO 5
Sueldos y salarios 58,680J00 61,091.75 63,6(02.62 662168,938.1pP
Beneficios sociales 17,296.62 22,781.12 23,601.02 24685 25,343.3p
Energia 100.0p 110.00 121)00 13310 14641
Suministros y M ateriales 200.po 220{00 242.00 266.20 .82
Teléfono 100.0p 110.q0 121.p0 133110 1464.41
M antenimiento 300.00 330.00 363J00 399.30 43p.23
Depreciacion (ppe) 4,900.00 4,900{00 4,900.00 1,140.005010(
TOTAL 81,576.62| 89,542.86 92,950.64 92,753]02 96,455.38
Gasto de Ventas
PRESUPUESTO DE GASTO DE VENTAS
Proyeccion
Detalle ANO1 | ANO2 [ ANO3| ANO 4| ANOS
Sueldos y salarios 37,200J00 38,728.92 40,340.68 4B6[743,703.1bH
Beneficios sociales 10,534.p5 14,514.05 15,149.77 858116,522.1]
Comisiones 5,250.q0 5,775)00 6,353.50 6,98[.75 7,686.53
Promocion y publicidad 30,055.p8 22,419.68 22,41P.641264 22,419.68
Movilizacion 1,200.0p 1,275.20 1,355{12 1,44Q.05 1,58p.3
Gastos de viaje 2,000.p0 2,12534 2,258.54 2,400.08 0295
Teléfono 500.0p 531.34 564.p3 600[02 637.62
Depreciacion (2 Vehiculo VAN N300 3,298J00 3,294.08,298.00 3,298.00 3,298.p0
TOTAL 90,037.73| 88,667.58 91,718.92 94,941/88 98,34}.87

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano

4.1.2.3Presupuesto de Ventas

Como lo descrito en el punto 3.1.7 Objetivos espes de Marketing, el
nivel de ventas se incrementard en un 10% anual, uilddades
presupuestadas en el primer afio ascienden a 16@eere decir que se

efectuaran ventas a 42 establecimientos que po2Bamesas por
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localidad, esto traducido en USD$ se lo represental siguiente cuadro

adjunto:
Cuadro N° 21: Presupuesto de ventas
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 Total
Unidades Vendida 1.050J00 1.15%,00 1.271,00 1.3P8,00 538,04 6.412,00
Total Ventas $US 525.00000 577.500,00 635.250,00 BS8d 768.652,90 3.205.177(50

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano

4.1.3 Célculo de le estados financieros proforma

Hernan Pefa hace referencia a los estados finaageeoforma al Estado de
Resultados Integral proyectado, Estado de Situa€idanciera proyectado y

Flujo de Caja proyectado.

Mediante la consolidacion de los estados finansigsooforma, se puede

evidenciar la evolucion de la compaiia a travéksg@nos proyectados, esta
informacion es de utilidad para los usuarios lidele la compafia debido a que
la gestion empresarial puede ser interpretadardeafoumeérica para su analisis

y posterior toma de decisiones.

4.1.3.1Estado de Resultados Integral proyectado

La finalidad de la consolidacion del estado de ltadas integral
proyectado es la de mostrar la utilidad o perdidd proyecto
presupuestado a fin de generar informacion queiteanos altos mandos

de la organizacion tomar cualquier tipo de decision respecto a su
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gestion administrativa, como se puede evidencida gnafica, la utilidad
de los periodos incrementa a través de los peria@igeoyecto genera
rentabilidad y no pérdida, esto nos indica queeskthpefio econiiomico
de la compafia esta generando beneficios econopactasus accionistas

con base a los capitales invertidos.

Cuadro N° 22: Estado de resultados proforma

[ ESTADO DE RESULTADOS ]
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ventas 525,000.00 577,500.00 635,250.00 698,775.00 768,652.50
Otros Ingresos 126,000.00 138,600.00 152,520.00 167,760.00 184,560.00
Intereses Financieros Ganados - 3,009.79 6,691.99 (1,474.77) (2,838.93)
Costo de Ventas 345,415.68 379,847.88 417,887.68 459,533.61 505,443.22
Utilidad Bruta en Ventas 305,584.32 339,261.92 376,574.31 405,526.62 444,930.35
Gastos de Ventas
Sueldos y salarios 37,200.00 38,728.92 40,320.68 41,977.86 43,703.15
Beneficios sociales 10,534.05 14,514.05 15,149.77 15,818.44 16,522.11
Comisiones 5,250.00 5,775.00 6,352.50 6,987.75 7,686.53
Promocién y publicidad 30,055.68 22,419.68 22,419.68 22,419.68 22,419.68
Movilizacion 1,200.00 1,275.20 1,355.12 1,440.05 1,530.30
Gastos de viaje 2,000.00 2,125.34 2,258.54 2,400.08 2,550.49
Teléfono 500.00 531.34 564.63 600.02 637.62
Total 86,739.73 85,369.53 88,420.92 91,643.88 95,049.87
Gastos Administrativos
Sueldos y salarios 58,680.00 61,105.95 63,602.62 66216 68,938.19
Beneficios sociales 17,296.62 22,781.12 23,601.02 24635 25,343.32
Energia 100.00 110.00 121.00 133.10 146.41
Suministros y Materiales 200.00 220.00 242.00 266.20 .8297
Teléfono 100.00 110.00 121.00 133.10 146.41
Mantenimiento 300.00 330.00 363.00 399.30 439.2B
Publicidad
Total 76,676.62 84,657.07 88,050.64 91,603.02 95,306.38
Otros Gastos
Investigacién y Desarrollo Software 10,000.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.p0
Depreciaciénes
Depreciacién (ppe) 4,900.00 4,900.00 4,900.00 1,150.00 1,150.00
Depreciacion (2 Vehiculo VAN N300) 3,298.00 3,298.00 3,298.00 3,298.00 3,298.00
Total 8,198.00 8,198.00 8,198.00 4,448.00 4,448.00
Amortizaciones 451.42 451.42 451.42 451.42 451.42
Patente - Software 451.42 451.42 451.42 451.42 451.42
Gastos Financieros
Intereses Préstamos Bancarios 19,412.78 12,409.08 4,579.41 - -
Utilidad Antes de PT 104,105.76 145,676.81 184,373.91 214,880.30 247,174.67
Participacién de Trabajadores 15,615.86  21,851.52 27,656.09 32,232.04 37,076.20
Utilidad Antes de Impuestos 88,489.90 123,825.29 156,717.82 182,648.25 210,098.47
Gasto Impuesto a la Renta 19,467.78 27,241.56 34,477.92 40,182.62 46,221.66
Utilidad del Ejercicio 69,022.12 96,583.73 122,239.90 142,465.64 163,876.81
Reserva Legal 6,902.21 9,658.37 12,223.99 14,246.56 16,387.68
Utilidad Disponible para Accionistas 62,119.91 86,925.35 110,015.91 128,219.07 147,489.12
Utilidades a Distribuir 43,483.93 60,847.75 77,011.14 89,753.35 103,242.39
Utiidades Retenidas 18,635.97 26,077.61 33,004.77 38,465.72 44,246.74

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano
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4.1.3.2Flujo de Caja proyectado

En el flujo de caja proyectado se estiman todosnigiesos y egresos de
efectivo de un periodo analizado, este analisisnpperconocer si la
empresa debe solicitar préstamos para cubrir coparaciones que se
tienen planificadas realizar o caso contrario itiveel efectivo en

actividades de poco riesgo, esto es, invertir stiticiones financieras.

Se puede evidenciar que el préstamo de US$200@006redido por el
Banco Pichincha como lo mencionado, es cancelado éstalidad el 3er
afio de operacion de la compafia, ademas se puana@ar que el
primer aflo eMenu al presentar un excedente en ettivef, decide

invertirlo en el Banco Pichincha la cantidad de BB%920,12

eMenu al cuarto afio de operacion genera el efestificiente como para
invertirlo en instituciones financieras, se cons@h la pagina del Banco
Central del Ecuador la tasa promedio de rendimisolboe las inversiones

financieras es del 5.22%, ver (Anexo 10)
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Cuadro N° 23: Flujo de caja

" EMPRESA COMERCIAL MENU ELECTRONICO"
FLUJO DECAJA
Ingresos
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ventas 525.000,00 577.500,00 635.250,00 698.775,00 768.652,50
Otros Ingresos 126.000,00  138.600,00 152.520,00 167.760,00 184.560,00
Total Ingresos 651.000,00 716.100,00 787.770,00 866.535,00 953.212,50
Egresos
Compras de Inventario 394.760,78  434.111,86 477.398,04 525.275,19 577.743,29
Gastos de Ventas
Sueldos y salarios 37.200,00 38.728,92 40.320,68 41.977,86 43.703,15
Beneficios sociales 10.534,05 14.514,05 15.149,77 15.818,44 16.522,11
Comisiones 5.250,00 5.775,00 6.352,50 6.987,75 7.686,53
Promoci6n y publicidad 30.055,68 22.419,68 22.419,68 22.419,68 22.419,68
Movilizacién 1.200,00 1.275,20 1.355,12 1.440,05 1.530,30
Gastos de viaje 2.000,00 2.125,34 2.258,54 2.400,08 2.550,49
Teléfono 500,00 531,34 564,63 600,02 637,62
Total 86.739,73 85.369,53 88.420,92 91.643,88 95.049,87
Gastos Administrativos
Sueldos y salarios 58.680,00 61.105,95 63.602,62 66.216,69 68.938,19
Beneficios sociales 17.296,62 22.781,12 23.601,02 24.419,81 25.308,50
Energia 100,00 110,00 121,00 133,10 146,41
Suministros y Materiales 200,00 220,00 242,00 266,20 292,82
Teléfono 100,00 110,00 121,00 133,10 146,41
Mantenimiento 300,00 330,00 363,00 399,30 439,23
Total 76.676,62 84.657,07 88.050,64 91.568,20 95.271,56
Otros Gastos
Investigacion y Desarrollo Software 10.000,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00
Participacién de Trabajadores - 15.615,86 21.851,52 27.656,09 32.232,04
Gasto Impuesto a la Renta - 19.467,78 27.241,56 34.477,92 40.182,62
Utilidades a Distribuir - 43.483,93 60.847,75 77.011,14 89.753,35
Total Egresos 568.177,13 685.206,04 766.310,44 850.132,41 932.732,74
Flujo de Caja
Ingresos 651.000,00 716.100,00 787.770,00 866.535,00 953.212,50
Egresos 568.177,13  685.206,04 766.310,44 850.132,41 932.732,74
Flujo de Caja Neto 82.822,87 30.893,96 21.459,56 16.402,59 20.479,76
Saldo Inicial 356.245,77 47.348,09 57.100,50 63.859,20 70.844,37
Nuevo Saldo 439.068,64 78.242,06 78.560,06 80.261,79 91.324,12
Inversién o financiamiento
Préstamos
Pago de préstamos 59.387,64  66.391,35 74.221,01
Intereses Pagados 19.412,78  12.409,08 4.579,41
Inversiones 312.920,12
Recuperacién de inversion 57.658,87 64.099,57 9.417,42 13.596,39
Intereses Ganados 3.009,79 6.691,99 1.474,77 2.838,93
SALDO FINAL DE CAJA 47.348,09 57.100,50 63.859,20 70.844,37 77.727,73

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano

4.1.3.3Estado de Situacién Financiera proyectada

Permite conocer el estado de situacion financiemaparable entre afios,
se refleja la informacion de todas las actividadesnomicas de la

compaifiia, esto resumido en cuentas de Activo, ®@ggtatrimonio, como
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se puede evidenciar, el valor de la compafiia inenégande forma anual
hasta el 5to afo, se pueden evidenciar utilidagtesidas que ascienden a

los US$160.430,81

Cuadro N° 24: Estado de situacion financiera

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA I
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

ACTIVOS
Activos Corrientes
Bancos 47.348,09 57.100,50 63.859,20 70.844,37 77.727,73
Inventarios 49.345,10 103.594,88 163.078,12 228.780,68 301.031,20
Total Activos Corrientes 96.693,19 160.695,38 226.937,32 299.625,05 378.758,93
Activos NO Corrientes
Muebles y Enseres Oficina 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00
Equipos de Computacién 11.250,00 11.250,00 11.250,00 11.250,00 11.250,00
Equipos de Oficina 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00
Vehiculo 16.490,00 16.490,00 16.490,00 16.490,00 16.490,00
Depreciacion Acumulada (8.198,00)  (16.396,00) (24.594,00) (29.042,00) (33.490,00)
Patente Software 4.514,23 4.514,23 4.514,23 4.514,23 4.514,23
Amortizacion acumulada de Patente (10 afios) (451,42) (902,85) (1.354,27) (1.805,69) (2.257,12)
Inversiones
Inversiones L/P 312.920,12 255.261,25 191.161,68 200.579,10 214.175,50
Intereses Generados por Cobrar - 3.009,79 9.701,79 8.227,02 5.388,09
Total Activos NO Corrientes 348.024,93 284.726,42 218.669,43 221.712,66 227.570,71
|Total Activo 444.718,12 445.421,80 445.606,75 521.337,71 606.329,64
PASIVOS
Pasivos Cotrrientes
Participacién de Trabajadores 15.615,86 21.851,52 27.656,09 32.232,04 37.076,20
Gasto Impuesto a la Renta 19.467,78 27.241,56 34.477,92 40.182,62 46.221,66
Utilidades a Distribuir 43.483,93 60.847,75 77.011,14 89.753,35 103.242,39
Prestamos por Pagar 140.612,36 74.221,01 - - -
Patrimonio
Capital 200.000,00 200.000,00 200.000,00 200.000,00 200.000,00
Reserva Legal 6.902,21 16.560,58 28.784,57 43.031,14 59.418,82
Utilidades Retenidas 18.635,97 44.713,58 77.718,35 116.184,07 160.430,81
|Total Pasivo + Patrimonio 444.718,12 445.421,80 445.606,75 521.337,71 606.329,64

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano

4.1.4 Andlisis de viabilidad financiera

Para el analisis de la viabilidad financiera séizéal analisis de los siguientes
temas, a fin de determinar si el proyecto es a@de manera econémica para

que los potenciales accionistas o0 socios inviestala idea de negocio.

« Analisis de Costo de capital

« Anadlisis de rendimiento o sensibilidad
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4.1.4.1Andlisis de Costo de capital

El costo del capital es el rendimiento minimo geleedgenerar un proyecto
a fin de que sea rentable para los accionistag pato se toma a
consideracion las siguientes variables en la ec@monacional e

internacional.

Cuadro N° 25: Variables costo de capital

Determinacién del Costo de Capital

Indicador

Inflacion EEUU 1,32%
Tasa de interés libre de Riesgo EEUU 3,04%
Costo de Interes de la Deuda 11,20%
Riego Pais (Ecuador) 8,34%
Tasa Impositiva Ecuador (a-b) 33,7Pp%
Utilidad Neta (a) 10p
Participacion Trabajadores 15
Ut Antes de Impuestos B5
Impuesto a la renta 18,7
Ut Liquida (b) 66,3
Prima de Mercado al 31 Dic 2014 1,3R%
Beta promedio Dow Jones 0[91

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano
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Cuadro N° 26: Costo de capital

Costo de Capital
DEUDA
Costo de deuda a mediano plazo (tasa de interésapne) 11,20%
[ (1) Inflacién de EEUU 1,32%
Costo de deuda en terminos reales 9,88%
Tasa impositiva en el Ecuador 33,70%
Costo de deuda en terminos reales después de impass 6,55%
PATRIMONIO
f (2) Tasa de interes libre de riesgo 3,04%
[ (1) Inflacién de EEUU 1,32%
Tasa de interes libre de riesgo en términos reales 2%
[ (3) Prima de mercado 1,32%
[ (4) Beta 91,00%
Riesgo del mercado ajustado al sector 1,20%
[ (5) Riesgo Pais (393 puntos-9 Abril-2015) 8,36%
Costo del Patrimonio 11,28%
f (1) Tasa de inflacion de los EEUU esperada
f (2) Rendimiento promedio de los Bonos del Tesoro Ame@&oo
f (3) Riesgo del mercado cominmente aceptado
f (4) Promedio de empresas
f (5) Estimacion del riesgo pais

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano

El costo del capital promedio luego de analizaindgcadores nacionales
e internacionales se estima en un 10.71%, taseesleuento que sera
utilizada para la determinacion del VAN de lasidiéitles generadas de

forma anual
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Cuadro N° 27: Costo de capital promedio (Tasa de deuento)

Estructurade Estructurade Estructurade Estructurade Estructurade

Capital Afio 1 Capital Afio 2 Capital Afio 3 Capital Afio4  Capital Afio 5
Costo de deuda después de impuestps  38,40% 22,12% 0,00% 0,00% 0,00%
Costo del Patrimonio 61,60% 77,88% 100,00% 100,00% 100,00%
Costo de Capital 100,00% |  100,00% 100,00% | 100,00% 100,004

Costo de Capital Costo de Capital Costo de Capital Costo de Capital Costo de Capital

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Costo de deuda después de impuestps  2,52% 1,45% 0,00% 0,00% 0,00%
Costo del Patrimonio 6,95% 8,78% 11,28% 11,28% 11,28%
Costo de Capital 9,46% 10,23% 11,28% I 11,28% 11,28% I
Costo de Capital Promedio 10,71%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano

4.1.4.2Andalisis de rendimiento o sensibilidad

El andlisis de sensibilidad permite conocer de maapeecisa si el proyecto

presupuestado es rentable o no, esto mediant@ldiamel Valor Actual

del flujo de fondos que genera el proyecto y mddiencomparacion entre

la tasa de descuento descrita como el rendimiefmono esperado vs la

tasa interna de retorno o el rendimiento de Igsdldel proyecto.

Cuadro N° 28: Andlisis de sensibilidad

Tasa de Descuento 10,71%
Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5

Utilidad del Ejercicio 69.022,12  96.583,73 122.239,90 142.465,64 163.876,81
Depreciaciones 8.198,00 8.198,00 8.198,00 4.448,00 4.448,0q
Amortizaciones 451,42 451,42 451,42 451,42 451,42
Total efectivo neto 77.671,54 105.233,15 130.889,33 147.365,06 168.776,23
Flujo de Fondos del Proyecto

Flujo del Proyecto 77.671,54 105.233,15 130.889,33 147.365,06 168.776,23
Inversion (400.000,00) 77.671,54 105.233,15 130.889,33 147.365,06 168.776,23
VA $ 452.092,48

VAN $52.092,48

TIR 15,12%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Serrano
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Se puede evidenciar que la gestion economica, #tnaitiva y financiera
presupuestada genera US$52.092,48 a una tasaaetesdel 10.71%
por sobre la inversion neta de US$400.000,00 e laBos de analisis,
ademas la Tasa Interna de Retorno al ser compa@uda tasa de
descuento es mayor en 4.42%, esto quiere decielgpeyecto genera

mas rentabilidad que una inversion promedio earekdrio ecuatoriano.



5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

1. Con base al estudio efectuado se puede conclumgdente el uso del dispositivo
electrénico, los factores como la satisfaccion tieghpo de estadia en el local o
restaurante incrementarian, esto se debe a quenél eectronico es un dispositivo
interactivo que puede ser utilizado por los comieisgaara varios efectos aparte del

utilizarlo como menu.

2. Debido a que la aplicacién del menu electronicaicedos tiempos de solicitud de
pedido, procesamiento y despacho, los comensalig&®neun servicio mucho mas
acertado, preciso y en menor tiempo, esta carsiibarimotiva al segmento de
mercado BtoB a adquirir este tipo de dispositivasapsu uso segun las encuestas

efectuadas.

3. El uso del dispositivo electronico permite al segtnaedle mercado BtoB (target)
generar informacion a tiempo real e interpretabdbres las ventas de los
establecimientos, asi como también la cantidadedelps por platillo, otros, para

la toma de decisiones, atributo que es importaaute @ 58% de los encuestados

4. Debido a que el uso de este tipo de dispositivosenba introducido de forma

comercial en territorio ecuatoriano, la consolidaale una empresa que se dedique
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a este tipo de actividad con el fin de obtener fieine multilaterales, tanto para el
segmento de mercado BtoB, BtoC y rendimiento p&® dccionistas, es

considerada como una oportunidad de negocio qaiao ha sido explotada.

. El precio del dispositivo indagado con el segméantget de investigacion mediante
la aplicacion de la encuesta se establece en US¥R0Precio que segun el
segmento de mercado BtoB es considerado como ateii®%), esto se debe a
que la relacion costo beneficio esta enfocada exbiancion de resultados para

quien lo use y sepa aprovechar la informacion qugesera

. Las oportunidades analizadas concluyen que la ampdic del dispositivo

electrénico es diversa, la palabra “mend” no esfadcgada Unicamente al sector
gastronémico, ésta significa una lista donde salldahformacién para uso de un
tercero, por lo que puede expandirse a otros nideosiercado como el uso en

cines, embarcaciones, hoteles (servicio a la h@bitg aviones, otros.

. Mediante el analisis del ambiente global, centr&edmn los factores politicos, se
pudo determinar que la consolidacién de una emp@s® eMenu, cuyo soporte
logistico principal esta enfocado en la importaaiéndispositivos electronicos es
sensible a las decisiones que tome el gobiernonyesto se hace referencia a las
restriccion de importaciones y a los impuestos gmévos temporales conocidos
como Salvaguardias, esto se debe a que un increreergl costo de importacion
genera como consecuencia una menor rentabilidagrdgécto presupuestado y
posiblemente una subida de precios, caracterisiegativas que pueden generar
la no conformidad del segmento target y una posiblacién inversa costo

beneficio.
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8. La industria nacional no puede cubrir con los reiquientos de eMenu, Ecuador
no posee la fuerza productiva que permita prodeste tipo de dispositivos a bajos
costos, muchos bienes que son ensamblados ersegspaitratados como maquila

para luego ser reimportados a su pais de origen.

9. La contratacion de una patente del software ddiatooen el Instituto Ecuatoriano
de Propiedad Intelectual no certifica que otrovgaife con caracteristicas similares

sea desarrollado para la consolidacion de la canpiet

10. eMenu se encuentra frente a proveedores y clientgs poder de negociacion
es alto por lo que su estadia dentro del mercadoresderada como inestable, en
el caso de no poder finiquitar un contrato de sesgicon una empresa cliente, las
actividades de eMenu podrian verse amenazadasctarafa continuidad de la
empresa; las subidas del precio de venta de log@dores representan mayores

costos y menores beneficios para eMenu.

11.El segmento de mercado target BtoB en su mayoni&aoquicias internacionales,
en el caso de que las politicas de servicio de wataz a nivel internacional no
permitan la adquisicidon de este tipo de dispositpara ser implementados podrian

dejar a eMenu sin una gran parte del mercado @alano podria tener acceso.

12.A través del andlisis financiero efectuado se pukderminar que eMenu genera
utilidades que incrementan de forma gradual en eédaes un proytecto que no
genera pérdidas a pesar de los costos incurridimplatacion y los propios del

giro de negocio, estos son, gastos de ventas, adrativos y financieros, se puede
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evidenciar que el resultado de cada afio pagaacsimistas el 70% de la utilidad

neta del ejercicio y retiene el 30% para ser reinle

13.La gestion empresarial permite efectuar una ingarde US$312.920,12 a una tasa
de interés del 5.22% en el banco pichincha enielgprafio, esto se debe a que
eMenu genero efectivo circulante como excedermeeguerido de forma mensual

para el desarrollo de las operaciones.

14.La acumulacion del 30% de las utilidades generdddsrma anual, incrementan
el valor de la empresa mediante un incremento ewalelr de sus activos y
patrimonio, el valor empresa incrementa un 17% d8$444,718.12 a

US$521.337,71 en 5 arios.

15.Se puede evidenciar que la gestion econdmica, #&tnaitiva y financiera
presupuestada genera US$52.092,48 a una tasaaleniesdel 10.71% por sobre
la inversion neta de US$400.000,00 en los 5 afiasdlésis, ademas la Tasa Interna
de Retorno al ser comparada con la tasa de descasmnayor en 4.42%, esto
quiere decir que el proyecto genera mas rentatilipee una inversion promedio

en el territorio ecuatoriano.

5.2 RECOMENDACIONES

1. Debido a que el uso del dispositivo electrénicerseuentra en contacto directo de
varios comensales, es recomendable presupuestarowsipnar planes de
contingencia que los cubran contra cualquier tipasitiacion, ya sea averia por

mal uso, robo, otros, esta medida puede cubrirséapmntratacion de una poliza
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de seguro que resguarde la totalidad del actiworfigntenido por la compafia

perteneciente al segmento de mercado BtoB.

. Al reducir los tiempos de espera entre la solicdetipedido, el procesamiento y
su despacho, esto obliga al segmento de mercad® d#omanera obligada a
efectivizar y/o mejorar los tiempos de serviciotoeBace referencia de forma
principal a mejorar los tiempos de produccién ecir@para la preparacion de los

platillos.

. El disefio del software debe ser amigable parawgricsque lo utilice y mas aun
para el segmento de mercado BtoB que espera raaibimacion interpretable

para la toma de decisiones, asi como también pddsiarollar la opcion de poder
conocer el desempefio del negocio a través delrddsalle una aplicacion que
pueda ser utilizada en un Smartphone desde cunfgui#o que se tenga conexion

a internet o punto de red.

. Se debe buscar la forma de mejorar los costos geriation a través de la
cotizacion de otros proveedores que ofrezcan ptodwstistitutos mas econémicos
y de igual calidad, esto con el fin de incremetdarentabilidad percibida por
eMenu asi como también mejorar la relacién coshefido para el segmento de

mercado BtoB.

. Se debe buscar mediante el andlisis de las opdddes de mercado incursionar en
nuevos nichos de mercado que no han sido explotagseden representar un

segmento de mercado diferente y mas amplio paraeMe
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6. Se debe mantener en continua y estrecha relacioreladiente del segmento de
mercado BtoB, esto para siempre poder satisfacenatesidades especificas, se
debe mantener siempre informado al target antequiesl actualizacion o

innovacion implementada para el mejor aprovechaimige los dispositivos.

7. Se deben elaborar planes de contingencia que mitigliriesgo politico de una
repentina alza de aranceles que imposibilite laomagion de dispositivos
electrénicos y por consiguiente afecte a la cordaml de la empresa, y con esto
perder gran parte del segmento target que puedageeinsatisfecho al no poder

cumplir con sus requerimientos de costo beneficio.

8. En los primeros afios de un proyecto es recomendaliedistribuir las utilidades
netas del periodo a los accionistas, esto se dgbe al capital generado debe ser
utilizado (reinversion) para acelerar el crecinbede la empresa dentro de la

industria o como plan de contingencia contra ewaitades de liquidez.

9. Se recomienda no invertir todo el efectivo exceelent inversiones de largo plazo
a pesar de que paguen altas tasas de interéseedbe a que la compafia esta
efectuando su gestion con el minimo de efectivpatigle por lo que podria

presentar problemas de liquidez ante las situasidiversas de mercado.

10.Mediante los indicadores de valor empresa y gestod@momica, administrativa y
financiera se puede atraer una nueva cantidad deng&tas que se encuentren
prestos a invertir en eMenu, esto con el fin aegeler crecimiento de la empresa y

la posibilidad de incursionar en otros nichos decado, la expansion territorial de
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la compariia como lo descrito en el presente tratmmomo resultado el beneficio
multilateral de los segmentos, esto haciendo neéeieal segmento de mercado

BtoB, BtoC y ofreciendo rendimientos economicosi@accionistas.
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Anexo 1: Dispositivo electrénico MEKT

Touch screen parameters

10.4-inch touch screen resistive touch screen
Resolution 4096 * 4096
Power supply internal power supply
Surface hardness> = 3H
Transmittance> 90%
Click the life of 50,000,000 times
Pen into 5 ~ 60G
Refers to the insertion 5 ~ 100G
Menu control brightness, contrast, automatic adjest, level adjustment, vertical adjustment,
language selection, etc. as well as its side debggg
Language Chinese, English, French, Spanish, ItaBanman, Russian, Korean
Operating temperature -20° C~55° C
Humidity -5% -80% non-condensing
Storage temperature \ -20 ~ +60° C
Interface USB VGA DC (optional COM does not choteedefault USB)
Standard power supply (12V2.6A) Power cord VGA edbEB cable manual warranty card
Installation support embedded \ on the rack
Mainly used in business management, cabinets ereldetidnks and factory testing, medical, hotels,
airports, elevators, elevator, commercial officéddings, exhibition, entertainment and leisure vesu
hotels and other private and public places
Warranty One year warranty and lifetime maintenance
Support Systems Debian (for x86) DOS Feaora corex@6) iMac OS 9X iMac OS X windows 2000
XP Windows CE 2.12 Windows CE 5.0 windows 6.0 (R5REB
Size 276.5 * 235 * 37"
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Anexo 2: Menus Estaticos y Digitales

Menus Estaticos

FRENCH FRIES

Menus Digitales




Anexo 3: Directorio de empresas - INEC

RA

RA

Razén Social Nombre Comercial Direccién R.U.C. Actidad Ubicacion Geogréfica

Aerostarsabco Servicios Complementarios De

Alimentacion S.A. Aerostar Sabco 'Av De La Prensa 3558,0 Av. Carlos V 1792363276001 1561001 QUITO/PICHINCHA/SIERR
Agopol S.A. Agopol ‘Amazonas N39-148 Gaspar Deavilkl '1791972066001L 1561001 QUITO/PICHINCHA/SIERH
Cafeteriascrea Cia. Ltda. Azur Cafe 'Mariscal FB@H06 Reina Victoria 1792230748001 1561001 QUITICHINCHA/SIERRA
Ribadeneira Calisto Irene Del Carmen Bambu Bar Gyab 'Garcia Moreno 385 Manabi '1703843373001  156100QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Garces Barriga Estrellita Cafe Restaurante Mavel aridha De Jesus E5-84 Hungria '1706010152001  1361P@UITO/PICHINCHA/SIERRA
Restaurante Ristocarmine S.A. Carmine Gastrononfat&/ 'Catalina Aldaz N34-208 Portugal '17922503PB0 1561001 | QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Montarelo Martinez Damian Casa Damian Restaurante ‘Francisco Andrade De Marin N3-133 Av 1714690193001 1561001 QUITO/PICHINCHA/SIERR

Diego De Almagro

Cassolette Cia. Ltda. Cassolette 'Francisco DdaDeelSn Linea Ferrea 1792074215001 1561001 QUITTHMINCHA/SIERRA
Catering Routfood S.A. Catering Routfood S.A. ‘tmtzianica 5N Sin Nombre 1792174732001 1561001 T@IPICHINCHA/SIERRA
Romero Zambrano Mirian Mercedes Cevicheria Mar Azul '‘Gonzalo Pizarro Sn Pasaje Mantilla '130627233500661001 | QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Citymaxis Sa Ch Farina '‘Av. Amazonas N37-56 Av.iNaes Unidas | '1790527085001 1561001 QUITO/PICHINCHERRA
Coffeetree S.A. Coffeetree S.A 'Foch N24-150 R¥fingoria '1792128587001 1561001  QUITO/PICHINCHA/RRA
Colrest S.A. Columbia 'Av. Col6n 1022 La Réabida 92756181001 1561001 QUITO/PICHINCHA/SIERR
Micolta Gonzalez Monica Francisca Costa Y Sierra nd&lucia Sn Ladron De Guevara ‘0801620659001  1561pQUITO/PICHINCHA/SIERRA
Patel Mahendra Kumar Creat India Restaurant '‘Jat@ia E4-380 Juan Leon Mera '1718224213p01  1561p@UITO/PICHINCHA/SIERRA
Narvaez Rodriguez Lucrecia Maria Dangelo 'Santaavia4-223 Juan De Velasco ‘0701405649001 1561001 ITQWICHINCHA/SIERRA
Herrera Flores Mayra Angelica Danyels Burger '‘GaMbreno Sn Jose Rigoberto Herrered '171378535800861001 | QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Castillo Barragan Norma Erlinda Ecuaviche 'Realiéndia S7-197 Nicolas Arteta '1713586673001  156100QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Bonilla Yanez Rosa Mercedes El Buen Cafe ‘VicergedRuerte Oe8-13 Imbabura 1703879278001 1561001 ITQWICHINCHA/SIERRA
Servicios Y Cafe Rjh Cia. Ltda. El Ristretto ‘Amaas N32-135 La Granja 1792142776001 1561001 QUFTCHINCHA/SIERRA
Prado Arzabe Rosana Guadalupe Empanadas Bolivianas 'Enrique Gangotena N26-174 Av Orellana '17085860680 1561001 | QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Frutemonfse Fruteria Monserrate 'Espejo Oe2-1ZElor 1791965558001 1561001 QUITO/PICHINCHA/SIERH
Guzman Rueda Piedad Victoria Guisos 'Rio Blanco Sn La Prensa 1701072389001 1561001 TQURICHINCHA/SIERRA
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Razén Social Nombre Comercial Direccién R.U.C. Actidad Ubicacion Geogréfica

Enmardos S.A. Gus losé Bosmediano £13-20 Entre Serglo Jaf ?1792073804001 1561001 QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Y Av. Gonzélez Suares

Alimentos Kanaty Hamburguesas De Rusty 'Av. De Sbgris N4357 Rio Coca 1791716906001 1561001 QUPTOHINCHA/SIERRA
Negocios Internacionales B.W.B. S.A. Hamburgued&ofral 'Av. Republica N6-114 Av. Amazonas '1792003001| 1561002| QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Bravo Arellano David Leonardo Jengibre 'Rabida N28&-Pinta 1709892630001 1561001 QUITO/PICHINCHARRA
Administracion De Bares Y Restaurantes Astabares
SA Jocay Marisqueria '‘Av. America N35-78 Mafiosca 'Pram71001| 1561001 QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Comercial Konitos S.A Kicos Helados 'Av. De Los Agros E5-52 Av. Eloy Alfaro| '1791890256001  1561002QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Famani Cia. Ltda. La Briciola ‘Toledo N24-345 Lasrdero '179139705300{L 156100l  QUITO/PICHINCHA/SHER
Franco Enriquez Rosa Matilde La Chispa Del Sabor uan'leon Mera N26-164 La Nifia '0400539375001  156100QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Salazar Leon Jose Eduardo La Fuente Del Sabor réehdio Andrade Oe2-190 Sn 1700411646001 156100QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Vintimilla Sarmiento Gladys Noemi La Gran Churagime '‘Manuel Larrea N12-43 Ante 1709903874001 13810 QUITO/PICHINCHA/SIERRA
La Liebre Video Cafe La Liebre Video Cafe ls;' ;BUOrnzales Suarez 822 Gonnesiat Ed C”%l792191564001 1561001 QUITO/PICHINCHA/SIERRA
La Tablita Group Cia Ltda La Tablita Del Tartaro adiiel Ambrosi Pje. 2 '17919523590p1 1561001 QUITOHINCHA/SIERRA
Hidalgo Iturralde Monica Patricia Las Delicias D& Nueva Aurora ‘General Julio Andrade Or2-80 Sn 00298025001 1561001 QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Del Mar C Y G Restaurantes Lcr Los Cebiches De umiRahui ::;n'?ﬁ(j::umenc'a N59-121 Pedro Caiza '1792368480001 1561001 QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Le P' Tit Cafe Le P' Tit Cafe '‘Av. Amazonas S/N Meal Sucre '1791945344001 1561001  QUITO/PICHINCSIERRA
Guaman Villanueva Rosa Amelia Los Almuerzos De keatedy E;Z;imon Borja E5-100 Remigio Romerd Y170515950500:l 1561001 QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Groupkennedy Cia Ltda Los Pollos De La Kennedy Real Audiencia Leonardo Murialdo '1792179246001 611 | QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Baldeon Dolores Celevina Los Primos 'Simon Bol8arEloy Alfaro 170352858600l 1561001 QUITO/PICHINA/SIERRA
Buratovich Sanchez Nestor Ruben Y Otro Los Tror@tesk House Parrillada Argentina 'Av. Los Shyri8Q2v. Portugal 1791303717001 1561001 QUITO/PICBHKW/SIERRA
Lucia Vinueza Cia. Ltda. Lucia Pie House And Girill 'Francisco De Orellana 595 Via Interoceani¢ga  '179286001| 1561001| QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Lumoil Cia. Ltda. Lumoil Cia. Ltda. ‘La Nifia Av. Amzonas '1791152581001 1561001  QUITO/PICHINCHA/SIERR
Romero Palacios Maria Lourdes Maria Romero Palacios 'Santa Teresa Sn Vicente Lopez 1711619039001 061 QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Bermeo Pilco Andreina Lucia Mateo Y Genesis 'Av.adxonas N25-21 Av Orellana 1717074098001 1561001 ITQUPICHINCHA/SIERRA
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Razén Social Nombre Comercial Direccion R.U.C. Actidad Ubicacion Geogréfica
'Av. De Los Naranjos N44-154 Av. De Los
Prodalmaco S.A. Mayflower '1792048370001 1561001 QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Granados
Meneses E Hijos Administracion De Restaurantes )
'Chile Oe2-37 Flores '1790515540001661001 | QUITO/PICHINCHA/SIERRA

C Ltda

Meneses E Hijos

Gamboa Peralvo Jose Marco

Menudos Y Platos Tifiitisito

'Imbabura S2 38 Av 24 De Mayo

'180273534800 1561001

QUITO/PICHINCHA/SIERRA

Calderon Mazon Jose Gustavo Mister Pancha Junior | Cdazon 208 Casitagua '1705534327001 1561001 QURTCHINCHA/SIERRA
Sangufia Romero Margarita Lucia Motes Del Parqu€dtecollao ‘Santa Teresa Sn Vicente Lopez 170683859 | 1561001 | QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Espinosa Armijos Angel Benigno No Disponible 'AvoRRmazonas N5311 Isla Baltra '0701715989001  156100QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Davila Trueba Jose Maria Gonzalo No Disponible istad Foch E10-05 Jose Tamayo '1700039876001  1361D@UITO/PICHINCHA/SIERRA
Pule Andrade Maruja De Jesus No Disponible '‘Av.eficiembre N28 30 Bello Horizonte| '1703768869001561001 | QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Paredes Silva Edgar Patricio No Disponible s;:::o Diaz De Pineda 0e2155 Pedro 1707589303001 1561001 QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Noriega Castro Monica Silvana No Disponible 'Av F&rque Sn Alonso De Torres 1707737548001  156100QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Navarro Landazuri Norma Del Pilar No Disponible 0e Agosto N21-102 San Gregorio 1708627532001 (0B&1| QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Cobo Bernal Joselito Agustin No Disponible 2:;;“22(1”90 De Chavez Oel-205 Franciscq 1708765183001 1561001 QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Miranda Lara Fausto Antonio No Disponible 'Av. Uarisitaria Sn Bolivia '1709225377001 1561001 QUITIGHRINCHA/SIERRA
Herrera Fontana Roberto Esteban No Disponible Ukie Nan Sn Av Moran Valverde 1709557654001  1561J0QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Hou Feng Shao Wen No Disponible 'Ulpiano Paez Nixt8e Washington '17122772660p1 1561001  QUITO/PMNIEHA/SIERRA
Munetones Hernandez Emperatriz No Disponible 'BEaU118 Los Eucaliptos 1714038823001 1561001  @UPICHINCHA/SIERRA
Marotti Fabio No Disponible 'Via Alctea Sn EntraBanta Ines '1716053390001 1561001  QUITO/PICHINCHERRA
Rosano Santina No Disponible ‘Bélgica E9-35 Av.Lbe Shyris 1718222555001 1561001 QUITO/PICHINCHIERRA
Tam Merav No Disponible 'Pasaje G 1500 Av. Gonz8learez 1719849133001 1561001 QUITO/PICHINCHA/SIZR
El Brasero Bravediaz C Ltda No Disponible 'Av. Golib42 9 De Octubre 1790454851001  15610p1 QUITCHANCHA/SIERRA
Ward William Agee No Disponible ‘Mariscal Foch N6&1an Le6n Mera 1791259920001 1561001  QUITO/PICEHMW/SIERRA
Restaurante Cumbaya Rescumbaya Cia. Ltda. No Okdpon 'Av. Interoceanica Sn Diego Robles 1791292811 1561001 | QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Rostigal S. C. No Disponible 'Av. Amazonas N41-14l& Floreana 1791321103001 1561001 QUITO/PICHIMZHERRA
Tourblanche Cia. Ltda. No Disponible 'Isla Isaléd-27 Rio Coca '1791406206001 1561001 QUITO/PICEHMWSIERRA
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Razén Social Nombre Comercial Direccién R.U.C. Actidad Ubicacion Geogréfica
El Pobre Diablo Cafe, Pobrediablo Cia. Ltda No Dbisple g;lllaljiibd La Catolica N24-274 Francisco 1791738543001 1561001 QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Trattoria Sole E Luna Cia. Ltda No Disponible 'Whpen 629 Corufia 1791842049001 1561001 QUITO/PICHINGSIERRA
Juliequil S.A No Disponible ‘Av. De Los Shyris N98-Rusia '1791887255001 1561001 QUITO/PICHINCHASIEA
Sports Bar No Disponible 'Guipuzoca Valladolid '1791887638001561001 | QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Westernbar Cia. Ltda. No Disponible 'Pasaje D EA20. Eloy Alfaro '1791926455001 1561001 QUITO/PIDHCHA/SIERRA
Promotora Industrial De Marcas, Servicios Y
Sistemas S.A. Labarcapim's No Disponible ‘Isabel La Catolica N24-545 Cordero 1791959779001 1561001 QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Las Palmeras Groupalmeras S.A. No Disponible ‘Alberto Bastidas Oed-40 Av. Diego De 1792014336001 1561001 QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Vasquez Carecelen
San Telmo Resantelmo Cia. Ltda. No Disponible ‘bewal 440 Francisco Casanova 1792019133001 B610 QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Aliprobuqui S.A. No Disponible Av. De Los Naranjos Na4-154 Av. De Las '1792048311001 1561001 QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Granados
Alpromaqg Sa No Disponible '‘Av. De Los Naranjos Pe Los Granados '17920483380p1 1561001 QUITO/PICIHW/SIERRA
Shemlon Sa No Disponible '‘Corea 126 Av. Amazonas 792049504001 1561001 QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Trabajosa Cia. Ltda. No Disponible ‘lquique S/NeJbtaria Aguirre 1792074053001 1561001 QUITO/PICEBINA/SIERRA
Tresempecu Cia. Ltda. No Disponible 'Pampite Cdazd@Sn Chimborazo 1792096723001 1561001 QUITCHMTHA/SIERRA
Mentacatering S.A. No Disponible 'Chile Oe8 50 |z '1792149967001 1561001 QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Compariia Burmeyer Cia. Ltda. No Disponible 'De Risles 507 Av. Simon Bolivar 1792190827001  1561001QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Sushi Corp Sa No Disponible '‘Corea 126 Av. Amazonas 1792256267001 1561001 QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Alimentos Y Negocios Asociados Ayna Cia. Ltda. Nsinible 'Pereira E4-23 Jorge Drom Ifiaquito '"1B8A34001| 1561001| QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Gourmondo Cia. Ltda. No Disponible ‘Jose Maria AyNiB9-123 Agustin Guerrergd ~ '1792329310001 1561001 UITQ/PICHINCHA/SIERRA
Moscoso Jurado Ines Margarita No Disponible ‘Guayad7-27 Olmedo 1802050755001 1561001 QUITO/PIRBHA/SIERRA
Gastroport S.A. No Disponible '‘Corea 126 Av. Amazdn '1791805682001L 1561002 QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Qz Delifastfood Ecuador S.A. No Disponible '‘Balcemel Recreo S/N Av. Maldonado 1792258839001 18810 QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Salazar Cordova Sebastian Jacobo Nocion Cafe ‘dédfrech E8-57 Av 6 De Diciembre 1705917704001 1(E | QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Sociedad Civil Y Comercial Kobe Noe Sushi Bar 'Mair2b5 Francisco De Orellana 1791945670001  156100QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Nukapital Sa Nukapital ‘Mariscal Foch E6-12 Reinetdfia 1792029465001 1561001 QUITO/PICHINCHA/SIER
Ofia Ofia Maria Albertina Ofia Ofia Maria Albertina lites 135 Interoceanica 1704137106001 1561001 @Q@UPTCHINCHA/SIERRA
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Razén Social Nombre Comercial Direccién R.U.C. Actidad Ubicacion Geogréfica
Pavarotti Restaurante S.A. Pavarotti Ristorantaita 'Av. 12 De Octubre N24-551 Luis Cordero '1391604001| 1561001| QUITO/PICHINCHA/SIERR
Rea Rodriguez Marina De Lourdes Picanteria El @entr 'Simon Bolivar Sn Gonsales Suarez '170577133300%261001 | QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Gonzalez Gonzalez Maria Delicia Picanteria Gonzales ‘Loja Oe8 71 Antonio Gil 1709667313001 1561001 IQO/PICHINCHA/SIERRA
Morales De La Torre Luzmila Picanteria Las Tortllae La Y ‘Los Eucaliptos E1-78 Av Galo Plaza Lasso 1705205209001 1561001 QUITO/PICHINCHA/SIERR
Pizzeria El Hornero C Ltda Pizeria El Hornero 'Bonzalez Suarez 1070 Jacinto Bejaranp '179043447B0661002 | QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Restaurante Atahualpa Resatahualpa Cia. Ltdal rRiZzeHornero 'Av. Mariscal Sucre Sn Canelo '1781563001| 1561001| QUITO/PICHINCHA/SIERR
Pizarrica Cia. Ltda. Pizzeria El Hornero 'La PreN§4-20 Av. Amazonas 1791700236001 1561001 QUITOMINCHA/SIERRA
Servicios A Domicilio Servidomicilio Cia. Ltda. Rieria El Hornero 'La Isla Floreana Sn Isla Seymour 1791266757001 1561002 QUITO/PICHINCHA/SIERR
Calle Tito Maria Dolores Pollos A La Brasa 'Abdoal@ron Oe3-15 Chimborazo ‘0601612963001 1561001 ITQWICHINCHA/SIERRA
Mendoza Mejia Mariana De Jesus Punto Manabita LAWrensa 55-226 Carlos V 1302865991001 1561001 ITQWICHINCHA/SIERRA
Restaurant Raclette Cia. Ltda. Raclette 'Av. Rapali6-114 Av Amazonas '17919917530p1 1561001  QUIPTOHINCHA/SIERRA
Agudelo Lopez Beatriz Rancho De Juancho 'Isla BloaeES-27 Isla Isabela '1710672641001 1561001 QURTCHINCHA/SIERRA
Restadio C.L. Restadio 'S:z::lica Del Salvador N36-149 Naciones '1790981061001 1561001 QUITO/PICHINCHA/SIERR
Riascos Fiscal Hector Libardo Restaurant Mary ‘Méisn Bernardo De Legarda ‘0401263330001  1561001UITQPICHINCHA/SIERRA
Enriquez Aida Maria Restaurante 'Av. La Prensa B5-Qarlos V 1702754126001 156100 QUITO/PICHINCBERRA
Martinez Moreno Ines Dolores Restaurante 'ImbaBuréoja '170518560900L 1561001  QUITO/PICHINCHA/SER
Tatamuez Bonilla Edwin Eduardo Restaurante Danielit ‘Av. lllao Sn Rio Tivacuno 1715893408001  1561001QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Mosquera Lema Maria De Las Mercedes Restauranteaiarolina 'Hungria 31-66 Vancouver '170660351900561001 | QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Viscarra Ronquillo Waldo Bradlei Restaurante El€d&o '‘Juan Camancaro Oe7-28 Copiado '120081436400661001 | QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Orellana Puma Maria Gladys Restaurante El Galagague ‘Los Eucaliptos Av Galo Plaza Lasso '20000350780 1561001 | QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Gudino Maldonado Jorge Fabian Restaurante El Palada ‘Luis lturralde Oe5-190 Rafael Graun '1002185203p0 1561001 | QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Gao Zihua Restaurante Gran Buffet ‘Jeronimo Carrion E4-1%hJieon Mera 1726995341001 1561001 QUITO/PICHINCHIERRA
Torres Torres Consuelo Del Rocio Restaurante Magse 'Av. Amazonas N26-205 Orellana '170810722000%61001 | QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Restaurante Mi Cocina Delibueno Cia. Ltda. Resteterili Cocina ','\;\;.gi;::xlijlmembre S/N Aleman Edificio '1791706188001] 1561001 QUITO/PICHINCHA/SIERR
Chujon Sam Javier Restaurante Pekin E::;:’: Wimper N28-42 Francisco De '1710262112001 1561001 QUITO/PICHINCHA/SIERR
Ocafia Lopez Angel Floresmilo Restautrante Pacifico ‘Juan Del Valle Y S8-48 Gualberto Perez '1800680650 1561001 | QUITO/PICHINCHA/SIERRA

A
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Razén Social Nombre Comercial Direccién R.U.C. Actidad Ubicacion Geogréfica
Espinosa Valencia Jaime Rodrigo Rev '‘Mejia 453 Garcia Moreno '17003013750Pp1 1561001 TWPICHINCHA/SIERRA
Rincon La Ronda Servicios Y Banquetes Sa RincoRdda ‘Bello Horizonte Av. Diego De Almagro '1796682001| 1561001| QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Risco Loor Dario Javier Risco Loor Dario Javier €0 Ibarra Sn Nicolas Aguilera '1307946895001 19810 QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Rizsau Sociedad Anonima Rizsav 'Av. Eloy Alfaro Leonardo Murialdo 1792055857001 561001 | QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Chavez Tapia Ana Lucia Salon Anita ‘Gonzalo Piz&86G8 Jose Rafael Delgado 1706960588001 1561001 TQMAICHINCHA/SIERRA
Costa Y Sierra Compafiia De Alimentos Y ) ) )
Comidas Comalimsa S.A San Nicolas Costa Sierra 'Av. Diego De Almagro NP6Santa Maria 1792042895001 1561002  QUITO/PICHHIRCSIERRA
Carpunto Cia. Ltda. Sandry 'Panamericana Norte Sn Alfonso Moncayo '1792101@250 1561002 | QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Consorcio Sandry Naciones Unidas Sandry Nacionédalsn 'Av. 12 De Octubre 1474 Mariscal Foch '179228P01| 1561001 | QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Leon Jaramillo Lilian Lucia Segundo Muelle 'lsabelCatolica N24-883 Gangotena 1705716536001  I156100QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Sihama Servicios Integrales De Hoteleria Ali SihaDiea Ltda. 'Pasaje Andino S/N Garcia Moreno '"173rP4001| 1561001| QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Comercializadora Y Servicios Bodstrom Cia. Ltdla. a@petti 'Republica Del Salvador N35-40 Portugal 91824085001 1561001 QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Sport Planet Sa Sportplanet '‘Av. América Av. Nae®binidas 1791394712001 1561001 QUITO/PICHINCHERRA
Padia Cia. Ltda. Su Cebiche ‘Juan Leon Mera N24e20ama 1791005082001 156100  QUITO/PICHINCHA/SRER
Averbur Sur Restaurante Y Cava Cia. Ltda. Sur RafBourmet 'Portugal E11-61 Catalina Aldaz '17985B001| 1561001 QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Servicios Zelbik Cia. Ltda Swisscorner 'Av. Eloyfa@b Lote 10 A De Los Helechos '1791751604001  1941Q QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Consorcio Tip Top Tip Top :;/;r::]dro Vicente Maldonado Sn Calvas Y '1791860403001 1561001 QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Exetaste Cia. Ltda. Tony Roma’S '‘Av. Amazonas N3BAv. Naciones Unidag '1791705548001 1561001  QUIFTCHINCHA/SIERRA
Optony S.A. Tony Roma'S ‘Av. Amazonas 36-152 Avibiaes Unidas '1792056330001 1561001 QUITO/PICHINCSIERRA
lllesvel S.A Tradicion Restaurant 'Av. Amazonas RBXsla Tortuga 1791794087001 1561001 QUITO/PICEMWSIERRA
Uiosport Restaurantes S.A. Uiosport Restaurantes S. IAmUIf(? Arauj? S/N Av. Oceidental Edificio 1791990803001 1561001 QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Teleferico Quito
Hugonotte S.A. Vaco Y Vaca ‘Av. Del Parque Sn Alonso De Torres Edific 0'179212375500] 1561001 QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Cc. El Bosque
Antoisafood Cia. Ltda. Vaco Y Vaca 'Av. QuitumberfBn Av Moran Valverde '1792246857001 1561001 QUHAICHINCHA/SIERRA
Jasafood S.A. Vaco Y Vaca 'Zaparos N52-77 Av. laxiéf La Florida '1792337313001 1561001 QUITO/PINBHA/SIERRA
Workforce S.A. Workforce S.A. 'Av. De Los Shyris N430 Isla Floreana '17919781880p1 1561001 QUITOHINCHA/SIERRA
Restaurant Orientgourmet Cia. Ltda. Zao 'Av. Eloy Alfaro N10-16 San Dalvador '1792225825001/561001 | QUITO/PICHINCHA/SIERRA

96T
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Nombre Comercial Direccién R.U.C. Actidad Ubicacion Geogréfica
Restaurante Zazu Cia. Ltda. Zazu ‘Mariano Aguilar Sn Martinez Carrion '1792225493001561001 | QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Pastor Cabezas Susana De Las Mercedes Bar Coleyasia :hilsripszr De Villarroel £7-38 Avenida De Log 1701164160001 1561002 QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Trujillo Chavez Maria Teresa Helados Conos Y Tuliga 'Ambato Oe8-39 Imbabura '1701484428p01  15610C0QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Flor Ramirez Elvia Del Rocio Quijuemadrwe :Jl\:?\::a De Veintimilla £4-192 Fray Alfonso 1711109437001 1561002 QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Pineda Sotomayor Maria Del Carmen Papitas A LoiBest 'Av. La Prensa S-32 Jose Falconi '171133722800561002 | QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Sodetur Sa No Disponible ‘Av. De Los Shyris N33-90 Rusia '1896483001| 1561002| QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Julicom Sa Fridays 'Av. Naciones Unidas Av. 6 De Diciembre 91717050001 1561002 QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Aserlaco Sa Crepes Y Waffles ‘La Rabida Av. Orellan 1791274156001 1561002 QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Arcgold Del Ecuador Mc Donald’S 'Av. 6 De Diciemi#ve. Patria 179130883200l 1561002 QUITO/PICHINCISEERRA
Itfood Services Corp No Disponible '‘Corea 126 Amadyonas 1791415132001 1561002 QUITO/PICHINCHA/SRAR
Prorapid Producto Alimenticio De Comida Rapida ) ) o
Cia Lida Caravana Comida Réapida ‘General Veintimilla E1-¥530 De Agosto | '1791740467001 1561002 QUITO/PICEIRNWSIERRA
Papizzec Cia. Ltda Papa John'S AV Naciones Unidas E10-50 Av. 6 De '1791957342001 1561002 QUITO/PICHINCHA/SIERRA

Diciembre

Shemlon Sa Shemlon ‘Whymper N31-181 Av. 6 De Dibiem '1792071984001 1561002 QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Deli Internacional Sa No Disponible '‘Corea Amazonas 1792072018001 1561002 QUITO/PICHINCHA/SIERRA
Tony Condado S.A. Contony Tony Romas 'Av. La Pré@isd\v Mariscal Sucre '17921013870p1 1561002 QUAIOHINCHA/SIERRA
Expressgrill Cia. Ltda. Expressqgrill 'Guayacaneteld Jose Bustos '1792171946001 1561002  QUITO/RNCHHA/SIERRA

L6T
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Anexo 4: Modelo de la encuesta

Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador

Facultad de Ciencias Administrativas v Contables
Proyecto "Ment Electronico”

T
It g
iy,

Objetivo General

Conocer la aceptacién del Menu Electrénico por parte del mercado objetivo mediante el uso de encuestas
para verificar la viabilidad de un proyecto de negocio.

Objetivos Especificos

-Conocer si el giro de negocioya ha sido percibido par el mercado Objetivo

-Identificar lag caracteristicas mds relevantes del Ment Electronico que el mercado Objetivo percibe

-Conocer si la implementacion del Ment Electronico puede generar tina ventaja competitiva y beneficios a futuro
-Determinar si existen resfricciones a nivel de franquicia para la implementacion del Ment Electr énico
-Identificar el rango de precios que el mercado Objetivo estaria dispuesto a pagar por la adquisicion del dispositivo

Razdn Secial

Tipo de Restaurante
-Restaurante Individual
-Franquicia Nacional
-Franquicia Internacional
.Ha escuchado hablar sobre Mentes Electronicos?
SI
NO
St su respuesta fité NO, continue a la pregunta 3 sin responder la pregunta 2

;Conoce usted algiin restaurante que haya implementado este tipo de dispositives?

SI
NO

iCuiles?

DAL €4
2 Iy,

&,

-
a o
gy et

Mgy

Ordene segumn el grado de importancia del 1 al 6 donde 1 ¢s mis importante y 6 menos importante
los siguientes atributos que posee el Meni Flectronico

-Estadisticas de venta a tiempo real.
-Incremento de la frecuencia de venta por cliente y por mesa.
-Identificacion del sitio fisico preferido de uso del restaurante para los clientes.

-Optunizacion del proceso de servicio y reduccion de tiempos muertos.

-Minimizacién de errores, el cliente elige su pedido con precision.

-Uso de promociones instantaneas para captar la atencion del cliente.

Ordene segin el grado de importancia del 1 al 5 donde 1 es mas importante ¥ 5 menos importante
los siguientes beneficios que el dispositivo brindaria a sus clientes.

-Mejora de la experiencia en el servicio.
-Reduccion de tiempos de espera.
-Entretenimiento y Navegacion.

-Informacion detallada sobre el platillo a degustar.
-Opcion de utilizar el dispositivo en diferentes idiomas "Ment Intermacional”



5.-  ;Cree usted que sus proveedores estarian interesados a publicitarse a traves de este tipo de dispositivos?

SI
NO

JPor queé?

199

6.-  ;Que factores consideraria usted podrian incrementarse con el uso de este dispositive?

(Marque con una X)

-Frecuencia de Ventas.
-Incremento de Clientes.
-Fidelidad de la marca.
-Satisfaccion del Cliente.

-Tiempo de estadia y e incremento de consumo

7.-  Si decide adquirir este producto, ;De qué forma lo implementaria en el restaurante?

-General (Un panel ubicado a la entrada del restaurante donde los clientes escogen el platilloy la mesa)
-VIP (Zonas especificas ubicadas en el restaurante con servicio preferencial)
-Individual (Todas las mesas del restaurante)

(Por qué?

8.- ;Las politicas internas de su establecimiento le permiten la adquisicion de este tipo de dispositivos?

SI
NO

9.-  Ordene segun su criterio que menu posee una ventaja competitiva en cada atributo
(4 es lider y 1 es sin ventaja)Orden Vertical)

COMPETENCIA

Meanu Hahlado (Mesero)

ATRIBUTOS

Uswy de promocioness fistalineas

fara captar la atencion del clerts.

Fwvemenio de b foecu=ncia
de ventz por cliente v por
mese.

Tdentfeuciim del sibo Guivo prel=ide
de vsc del restawrarts para los clertss.

Dypyiimieaim el procesa de
servicio v reduccidn da
Hompos pocrtos.

Menu Tradicional (Carta)

Menu Digital Estatico

Menu Electronico

10.- ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por la implementacion de cada dispositive en su establecimiento?
(Pantalla tactil, software personalizado que posea las caracteristicas del numeral 3)

$200.00 - $ 350.00
$351.00 - $ 500.00
$ 501.00 - $ 650.00

Otro, Especifique:

]

11.- Que tan beneficioso considera es el producto frente al costo que representa, relacion "costo/beneficio"

Muy Beneficioso
Poco Beneficioso
Nada Beneficioso

]



ACTIVIDADES

DE APOYO

Anexo 5: Cadena de Valor

Infraestructura Empresarial
(Planes de Financiacion, planes operativos, objetivos organizacionales, presupuestos)
Administracion de Recursos Humanos

(Reclutamiento, capacitacion, compensaciones salariales) ‘po
Desarrollo Tecnologico \%

(Implementacion de Tecnologia de diseno informatico, determinacion de Layout post — instalacion)

Compras

(Almacenamiento de Importaciones, recepcion de datos y especificaciones de clientes)

Mercadotecnia Logistica Interna
y Ventas

Diseno de Ventas
Software

Creacion y Servicios post ;
5
<

—
ACTIVIDADES PRIMARIAS

00¢
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Anexo 6: Diagrama de articulacion presupuestaria

L

DEFINICION DE LOS DETERMINACION o
ESTIMACION
ELEMENTOS DE LA DE POLITICAS CORTOR =R
PRESA INVERS
— e i e —
e i
ESTADO PERDIDAS
— RAZONSocaL |l promocion PRESUPUESTO DE CANCAS
Y VENTAS GTOS. DE VENTAS
| GTOS. DE VENTAS | PROFORMA
oE PRESUPUESTO
- LocaLzacioN |H  probuccion mem CAJA
PRODUCCION
CONFORMACION ADMINISTRATIVAS PRESUPUESTO GTOS.| | | BALANCE GE"D - |E!| W
— JURIDICA M YFINANCIERAS ADM. Y B .
FINANCIEROS
| CAPITAL SOCIAL RELACIONES GAQF;EO%U:EU&ESSJ&L
INDUSTRIALES SEGURIDAD INDUST.
| YAMBIENTALES Y AMBIENTAL
PRESUPUESTO
OBJETIVO SOCIAL DE INVERSION
Y FINANCIMIENTO
PRESENTACION Y
| | CARACTER
TECNOLOGICO DEL
PRODUCTO
ESTRUCTURA
— ORGANICO
FUNCIONAL
o MISION
OBJETIVOS
= METAS
APROBACION PRESUPUESTARIA
|
——-'.-’-/

EJECUCION PRESPUESTARA. |
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Anexo 7: Cotizacién Howard Johnson

HOTEL HOWARD JOHNSON QUITO
ALEXANDRA
REGALADO| COORDINADORA DE
== EVENTOS
@
d_loward h”son mcadena@hojo .com.ec

T: (593 2) 2265265 ext. 1538
Quito

Quito, 13 de Marzo de 2015

Sehor:

Diego Serrano .
Civudad .-

De nuestra consideracion: . .

Es un placer para el Hotel Howard Johnson Quite cotizar su evento, confio . .
que el excelente servicio y la calidad de atencién que caracteriza a 2]
nuestra cadena hotelera internacional superardn sus expectativas. .

Le invitamos también a conocer los espacios con los que contamos para  §
que sus eventos sean acorde a sus hecesidades. .

Adjunto encontrard nuestras alternativas para el evento que tiene previsto. .

realizar . .
84

SALONES: ®

Tenemos salones especiales para la realizaciéon de sus eventos tales como: §
Ruedas de prensa, Seminarios, Lanzamientos, Cocteles, Matrimonios,
Bautizos, Almuerzos, Cenas o eventos especiales para sus invitados. Les
ofrecemos ademds asesoria profesional en cuanto a musica, flores,
decoracion de eventos, soporte técnico, equipos audiovisual, Internet
banda ancha, tarifas competitivas y la alta calidad y servicio
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HOTEL HOWARD JOHNSON QUITO

/\ ALEXANDRA
REGALADO

’é/‘§\\ | COORDINADORA DE

d_lo‘l/mrdgo’lnsona mcadena®hojo.com.ec

T: (593 2) 2265265 ext. 1538
Quito

Plan Bodas Howard Johnson

Incluye:

e MenuU especial a Eleccion

o Degustacion del MenU Buffet elegido para 3 personas

¢ Descorche ilimitado .

e Bebidas Soft llimitadas. Incluye Gaseosas, Agua Naturaly Mineral,

Hielo. Ho

e Saldn sin Costo por 6 horas

e Personal de Servicio por 5 horas ' .

e Persona de Areas PUblicas

e Bocadillos a la 2da y 4ta hora del evento . 00

e Asesoria en Logistica y Montaje .

¢ Manteleria a Eleccion .

» Estacién de Café y Aromdticas acompafiando el servicio del Pastel @

¢ Parqueaderos sin costo de acuerdo a disponibilidad .
Valor Por Persona: $ 38.00usd + 22% de Impuestos 0

(Valor total con impuestos $446.36)

OPCIONES DE MENU . .

Entrada . .

o Crema de mariscos ..
Crema de espdrragos, tomate o champifones con crutones de

la casa

Consomé Vermicela con pollo @
Consomé tagliatelli con albéndigas de pollo

Sopa de cebolla al gratin

Salpicon de mariscos

Ceviche de camaron en salsa especial servido en copa Martini
Enrollado de camaron

Mariscos gratinados

Sorpresa de camarones, pescado o mixto

Carpaccio de salmon con vinagreta de mora

Tian de roast beef

Canelones de espinaca con jamon

© O O

O 0O 0 0 0

© O 0 O
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dHoward Johnson

Quito

o Crepe de pollo en salsa de vino

HOTEL HOWARD JOHNSON QUITO
ALEXANDRA
REGALADO| COORDINADORA DE
EVENTOS

mcadena®hojo.com.ec
T: (593 2) 2265265 ext. 1538

o Ensalada de pollo asado con perfume de naranja, nueces,

manzana y hoja de espinaca.

Sorbet

C o 0 0 0 0 00

(=]

Maracuya
Taxo
Naraniilla
Frutos rojos
Uvilla

Limon meyer
Menta

Frutos citricos
Hierba buena

Platos fuertes

(Combinacion de 2 opciones a eleccidn)

oo oo oo o oo oo

L I & B & Sl - I ]

o o

Filet Mignon de pollo o carne

Pechuga de pollo rellena con queso holandés
Lomo fino de res al florentin

Lomo fino de res a las fres pimientas

Filete de pollo laqueado

Filete de pollo alromero

Filete de corvina en salsa de mariscos

Lomo de cerdo en salsa de manzana y albahaca
Lomo fino de res en salsa de hongos

Medallén de cerdo enrollado

Filete de pollo al curry

Supremas de pollo rellenas con higo

Callos a la madrilena

Filete de pescado apanado con salsa dijon
Canasta de camarones con apio y champihones
Filete de tfrucha con salsa de menta

Chuleta ahumada con pina caramelizada
Lasagna de pollo y champignones
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/\ ALEXANDRA
REGALADO

% | COORDINADORA DE

d_lomrnghnsona mcadena®hojo.com.ec

HOTEL HOWARD JOHNSON QUITO

T: (593 2) 2265265 ext. 1538

Quito

Guarnicion (Combincacién de 2 opciones a eleccidn)

o O o O o O oo oo oo

o o o o o o OO

o O Q

Postres

[o B & S - D &

Papa puente nuevo

Papa croqueta rellena de jamon

Papa pera

Papa leona al horno con tomillo

Papa dorada (formeada)

Papa a la crema

Papa salteada con aceitunas y pimientos .
Soufflé de papa y espinaca

Papa alazafran Do
Papa risole

Papa duquesa ' .

Pastelde papa

Cilindros de papa a la oriental . 4@
Puré de papa a la parmesana
Vegetales a la parrilla

Bouquet de vegetales al vapor
Ensalada fresca del chef
Anlipasto de vegetales

Rissoto de champinones

Hash Brown de yuca con tocino
Vegetales a la parrilla
Ratatouille

Musgos de zanahoria y tocino

Trilogia de mousses a eleccidon (maracuyd, taxo, naranijilla, mora, ..
chocolate, menta, guandabana, frambuesa) banado en salsa de frutos
rojos con teja de caramelo .
Cheesecake oreo banado en salsa de la casa con nido de caramelo
Crepe de durazno o fresa banado en salsa de chocolate dcompcﬁcdc’
de helado de vainilla

Torta de manzana con huez decorada con teja de chocolate blanco
Torta tres leches tradicional o de chocolate con perfume de amaretto y
nido de caramelo

Copa de helado de la casa (2 sabores a eleccion) acompanada de
fruta variada y galleta de la casa

Tiramisu servido en copa Marfini

Mousse de café con base de fresa y salsa de la casa

Cassatta Napolitana

Helado marmoleado sobre cama de fresas
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HOTEL HOWARD JOHNSON QUITO

/\ ALEXANDRA
REGALADO

‘lé/;\\ | COORDINADORA DE

d_lomrnghnsona mcadena®hojo.com.ec

T: (593 2) 2265265 ext. 1538
Quito

Fecha: Por confirmar
Horario: Por confirmar
Asistentes: 100 pax

PARQUEADEROS
El Hotel proporcionard parqueaderos sin costo adicional de acuerdo a .
disponibilidad.

L L

Esta cotizacidn no implica la reserva del saldn, en caso de estar interesado

en readlizar su evento con nosotfros debe comunicarlo a la mayor brevedcc’ .

a una de nuestras coordinadoras de eventos y una vez cumplidos los . 00
requisitos de forma de pago y firma de contrato, quedard confrmada la

reserva. Los precios y el salén se mantendrdn vigentes para su evento

cofizado hasta la fecha limite de confirmacion. En espera de su decisién, .
para proceder a redlizar la reservacion del saldn, elaboraciéon del contrato®

y formalizacion de abono correspondiente. .

L
FORMA DE PAGO DEL EVENTO
Particulares y Empresas sin crédito establecido: 50% en la fecha d.
confirmacién del evento y firma del contfrato, el 50% restante una seman .
antes de la realizacion del eventoy un Voucher en garantia abierto par

consumos adicionales. . .
Esperando poder contar con su grata preferencia, me suscribo. @9
Alexandra Regalado G. .
Coordinadora de Eventos )
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Anexo 8: Cotizacion en revistas

Cotizacion Revista Ekos

. LT NoBaR e o

3

R AN
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WWW.EKosnegocios.com

Revista Ekos se dislribuye mensualmente como cortesia a los tomadores de decision de ALENDAR]O
las empresas de mayor facturacion en Ecuador y a funcicnarios del sector publico. El tiraje =
certificado de nuestro medo alcanza los 5 000 gjemplares por edicidn, con un promedio de ED‘TOR]AL 2U1 4
cinco lectores por gjemplar. Su formato digital llega a una base certificada de 20 000 personas
involucradas con el mundo empresarial. Nuestro portal registra 6 500 visitas diarias en promedio.

Rarking Financiero
/Zoomala
industria del
reciclaje

Revista Ekos presenta temas especiales y actualizados en management que
sirven de guia a nuestros lectores al momento de tomar decisiones. Cuenta
con secciones de alto valor como:

GOSTO
Nos Visitd: espacio de entrevista a los CEO de mayor relevancia. ACOS
Visitamos A: en esta seccion conocemos de cerca el dia a dia de las Rarking Empresarial
principales industrias en el pais. gz Ekes Tep 1000

Responsabilidad Social Corporativa: (as empresas coautoras detallan sus
actividades y avances en este tema.

Executive Training: su contenido resume la informacion estratégica de los

programas desarrollados por la marca en el pais. SEPTEMERE
Gestidn Pablica: un espacic de acercamiento del sector publico con el sector = Las 100 marcas
privado, enfocado en el desarrollo de alianzas. mas recordadas /

. M. . Megaobras del Pais,
Perspectivas Econémicas: cifras vitales del quehacer nacional.

OCTUBRE

5 Innovacion en

. . . . , % T DE L

Nuestros lectores son: ejecutivos y empresarios de nivel socioecondmico > Ecuador / ADM del
B i CEQ IV edicién /

alto y medio, tomadores de decision de las empresas mas grandes
Zoom al secto

de Ecuador: gerentes generales, gerentes de marketing, recursos )
humanos, proyectos, etc., de log diferentes sectores productivos del .
pais, autoridades de Gobierno, embajadas, especialistas y profesionales, = :
lideres de opinion, estudiantes e investigadores. = = L NOVIEMBRE

Matriz Productiva
/ Zoom al sector

Encuéntr en Minero
QUITO
En Re o Lo Sur, Camine, TGL. Fridays, S le, Los
GUAYAQUIL § . -1 2
no: LaCasa Di Carlo, El Caracol Azul, (e il i DICIEMBRE

LOS MEJORES HOTELES DEL PAIS
@)

JW Marriot, Akros

a Parcy Unipark

X EKOS DE ORO.

LOS PRINCIPALES CLUBES SOCIALES DEL PAIS
El Condada, Arayanes, La Costa, La Unidn, Banke Al

1




Formatos v tarifas

Precios 2014 Valor
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PAGINAS INICIALES DOBLES $3.000,00
1 PAGINA DERECHA $1.500,00
1/2 PAGINA $900,00
PAGINAS ENFRENTADAS $2.400,00
CONTRA PORTADA EXTERIOR
(contrato anual exclusivaments) $4.000,00
CONTRA PORTADA INTERIOR $2.000,00
INFORMACION COMERCIAL
ibEip g $1.650.00
AUSPIGIO SECCION RSC

Ekos Style

1 tamane de formato |

————————
1M ATBls RS

Para la correcta recepcion de artes, Revista Ekos
solicita a sus clientes tener en cuenta los siguientes
requerimientos técnicos:

Incluir un exceso de 5 mm por cada lado adicionales
al tamano del formato.

Incluir un margen de respeto de 5mm desde el
borde del formato hacia adentro para los textos que
el aviso contenga.

Convertir todos los textos a curvas.

Adjuntar todos los respaldos graficos en formato
EPS de Adobe Photoshop, en sistema de color
CMYK.

Enviar el arte en formato EPS de Adobe lllustrator
CS6 o inferior.

Estilo, tendencias, vanguardia y
sofisticacion...EKOS STYLE, la lectura
complementaria para el CEQ de hoy.
Cuatro marcas premium detallan sus
productos de alta gama cada mes.

Formato 2 paginas enfrentadas

r. 1.650,00

INFORMACION TECNICA /

Una pégina 1/2 pagina vert
€ 7

Doble

pagina
o a: 44

1/2 pagina horizontal
lamano de arte: 1

Fechas de ciere comercial

Cierre comercial

10 Entrega méxima de 01
publicidades Circulacion
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Tarifario 2014

G ‘T L Visitas mensugles: 129.500 21.000
A llemnpo que se queda la visita, s

Fans Facetook: 21.000

HP1 (3 banners rotativos
Tamafio: 728 % 90 o

Precio mensual: § 850

Precio anual: £ & 160

HP2 (3 banners rotativos

Tamafio: 230 = 80 px

PULSD EMPRESARIAL REVISTA

Conducte’ Eeado riLea su
= mosa e s
os.04 o5 ]

et

Precio mensual:

i Gl |

Precio anual: & -

Pl & zerden 2015 un gere
* eooomics |atuacens

HP3, HP4, HP5

(3 banners rotativos “16 total”)

« nrggaiie mmn
i

Ao 35 Lithancallega s
[Fis v

Tamaifio: 230 % 90 px : :
La cadana de Hotsles Ibis invartird -« e

300 X 116 pixeles

Precio mensual: & 4010 USD 100 millones en Ecuador . I onaros

Bl dfade hoy 63 ar 116, 91 3 Cant o de Cawanc 216 Zigenis i 201 30 0ol

; o Faprin, s prrsenan e pak, | mpriees b, s 11,01y :
Precio anual: & s s Ecuar st - 1o a0

acto
E g

HP4

Banner boletin (1 solo) T 300 X 116 pixeles
Tamana: boain sl
HP5

300 X 116 pixeles

Precio mensual: 250
Precio anual: I / /

BG2 (Sectores y empresas

Tamarfio: 97 Tamafio: £

Precio mensual: Precio mensual: ¢

Precio anual: 5 -

Precio anual: 5 500

Extras

n Aot e Y B P B PSS, £ PR B

i it o

* Banners en Guia Negocics no rotan
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Cotizacion Revista Gatopardo

B Medio: GATOPARDO Tailfis

VIGENTES A PARTIR DEL 5 DE ENERO DEL 2014

TARIFAS
UsICcACION / FORMATO MEDIDAS TARIFA
Portada Interior + Pag. 3 41 X 27,5 2800
Contraportada interior + Ultima Pag. 41 X 27,5 2800
Portada Interior 20,5 X 27,5 2000
Contraportada Exterior 20,5X 27,5 2500
Contraportada Interior 2005 X275 2000
PéginaB 20,5X 27,5 2000
Doble pagina 41 X 27,5 2200
Pagina interior 20,5 X 27,5 1500

Especificaciones
Los avises en portadas se publican en papel couché, paginas interiores en Lwc
Tamane unico: 1 Pagina

Circulacién: 15 de Cada mes
Cierre de publicidad: 25 de cada mes

LAs TARIFAS HO INCLUYEN IVA.

:0ATOPARDO
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Cotizacion Revista Lideres

() wedosipsos ) wedwvraes | () consoos

Periddicos Revistas | Suplementos Clasificados Cotiza ahora
1 moDULOS
2 TIPODEAVISO
Comercial =
£ E L
3 SECCION
Indeterminada =l
2 4 PAGINA
= Remitidos Int
D COLOR
t &
Full Color =
6 FECHAS DE PUBLICACION
F B Salecciona una o varlas fechas en el calendario
7 Mo. de Dias Escogidos: 1
o 3.808,00

Pracio NOINCLUYE IVA
Las predios estén sujetss a cambics sin revia aviso,

Enviar

*Paginas detarminadas y tamafios sujeto a disponibilidad de aspacio Pam mayor infarmacion realizar la consulta a través
de contdctanos

" Clarra: Migreoles § dias antes da Ia publicadan

*Tarifas aplican a nivel nadianal a partit de Enera del 2013,

EDUC@CCION fgi Sy apiia

Eh COMERCKG - [TIEPRER || DERFSec ELCOMERCID  _ _Fawrilia.e

Mapa del Sitio | Contactanos éCoémo cotizar tu anuncio?

€ Derechos reservades 2013 Grupo EL COMERCIO Queda prohibida la reproduccién total o parcial, por cualquier medio, de todes los contenidos sin autonzacién
expresa de Grupo EL COMERCIO.



Anexo 9: Tasas de Interés Banco Pichincha

BANCO PICHINCHA TARIFARIO BANCO PICHINCHA
T s 1. CARGOS ASOCIADOS A CREDITO
Tasa Nominal

S L TRSASDEDIERES mnﬁaﬂ?ﬂ CONSUMO VIVIENDA MICROEMPRESA . Tasa
De la entidad tasaFua| oo [Tasaruaf ot [ Tasarua | O | Tasarua || P
Crédito Dinamico (2) 15,18% 16,28%
Crédito Preciso (1)(2) (A) 15,18% 16,28%
Crédito Autoseguro 1 (A) 15,15% 16,25%
Préstamo Preferencial Diners PPD (A) (2) ** 15,12% 16,21%
Crédito Productivo (2)[4) (A) 11,83%

De 522,000 a $200,000 11,20% 11,79%

De $200,001 a 51,000,000 9,74% 10,19%

De $1,000,001 en adelante 8,92% 9,29%
Crédito Linea Abierta (garantia hipotecaria) (A) (2) I 15,15% 16,25%
Crédito Habitar (1) (A) (2) i 10,75% 11,30%
Crédito para adquisicion de terrenos(hasta 5 afios) (2) 10,75% 11,30%
Crédito Multihipoteca (2) [A) |  1520% 16,30%
Crédito Compatriota(2) | 10,75% 11,30%

€Te
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Anexo 10: Tasa de Interés Pasiva BCE

FECHA VALOR
Abril-30-2015 5.39 %
Marzo-31-2015 5.31 %%
Febrero-28-2015 5.32 %
Enero-31-2015 5.22 %
Diciembre-31-2014 5.18 %
Mowviembre-30-2014 5.07 %
Octubre-31-2014 5.08 %
Septiembre-30-2014 4,98 %
Agosto-31-2014 5.14 %%
Julio-30-2014 4,93 %
Junio-30-2014 5.19 %
Mayo-31-2014 5.11 %%
Abril-30-2014 4.53 %
Marzo-31-2014 4.53 %
Febrero-28-2014 4,53 %
Enero-31-2014 4.53 %
Diciembre-31-2013 4,53 %
Moviembre-30-2013 4,53 %
Octubre-31-2013 4,53 %
Septiembre-30-2013 4,53 %
Agosto-30-2013 4,53 %
Julio-31-2013 4,53 %
Junio-30-2013 4.53 %
Mayo-31-2013 4.53 %

Indicadores Relacionados

SPREAD (ACTIVA - PASIVA)



