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RESUMEN EJECUTIVO

El tema que he escogido es el estudio de faciiliggara establecer un local de
McDonald’s en la Ciudad de Santo Domingo, consitdwague en la ciudad existen varios
lugares de comida que brindan multiples servicios sg ajustan a las necesidades de los
consumidores; sin embargo, al ser ésta una ciudadatto crecimiento poblacional y
mayores niveles de ingresos, requiere mayoresdsstside calidad en el nivel de vida de
sus habitantes a través del tiempo, de modo que wezl se demanda un mejor mend,

servicio de alta calidad y a la vez un lugar gsepleéeda brindar diversion.

McDonald’s es una empresa lider en el segment@c® rapido de la alimentacién, y
reconocida universalmente por su atencion y laladlde sus productos, fue aceptada en el
Ecuador desde hace 14 afos y debido a su exceletecto cuenta con 18 locales en el

pais.

Es por esta razon que he realizado un estudio snaéa necesidad de establecer un local
de McDonald’s en la ciudad de Santo Domingo, coiinelle ofrecer un ambiente que se

diferencie al de la competencia y por supuestoxguisito menu.

En el capitulo 1, se han puesto en consideraci®naitecedentes de la Franquicia, la
historia de como dos hermanos tuvieron una visiapresarial que hoy por hoy es la
cadena lider del mercado de comida rapida, selaletahuciosamente la expansion de

McDonald’s en el mundo y como llegé al Ecuador.

viii



iX
En el capitulo 2, se detalla las generalidadesel®icio, las caracteristicas y necesidades
que cubre, analizando el mercado de la ciudad d $»omingo, en cuanto a la demanda
y oferta existente de hamburguesas, para asi plederminar la demanda insatisfecha y

proyectada.

En el capitulo 3, se detalla el estudio técnicagemieria del proyecto, determinando el
tamano y localizacién optima del mismo, asi comdigiio del proceso de requerimiento

de materia prima, equipos, Y la organizacion damaresa.

En el capitulo 4, se efectud el estudio econonuioade se puntualizo la inversion total del
proyecto, el capital de trabajo necesario para aspéwmando en consideracion la
naturaleza del proyecto, se elabor6 tanto el Esti@dBesultados, Balance General, Flujo
de Caja para el accionista, proyectando para la util, se realiz6 la evaluacién del
proyecto, tomando en cuenta distintos criteriosedaluacion tales como: VAN, TIR,

periodo de recuperacion de la inversion y relacaBsto-beneficio.

Una vez desarrollado los capitulos anteriorment@cineados, se pudo determinar la
viabilidad del proyecto en cada una de sus fagkgadas en las conclusiones del capitulo
5, lo cual nos permitird tomar decisiones adecuagascontribuyan al crecimiento del

local de McDonald’s y a la optimizacion de sus regs, en base a los indicadores de
evaluacion y rentabilidad que al ser positivos pesniten recuperar la inversion dentro
del periodo de estudio de 1 afio y medio y asi ebt&rs ganancias y los beneficios

esperados por parte de los inversionistas.



INTRODUCCION

Los habitantes de Santo Domingo siempre se han ersia probleméatica al momento de
tomar la decision de dénde comer, de manera sagaras a un bajo costo y servicio con
muy buena calidad, la ciudad no cuenta con un lggarredna todos los requisitos en un
solo sitio y sobre todo con un valor agregado cdm@s el reconocimiento a nivel

mundial.

Como objetivo se trazo determinar las oportunidatdro del mercado y la apreciacion
que tendran los consumidores hacia el servicidoeales de comida rapida, a su vez
estimar de manera racional el nimero de dichosuoo®res y su nivel de consumo como

consecuencia de la creacion de un local de McD@&aldSanto Domingo.

Partiendo de que la comida rapida esta basada wideidad, la uniformidad y un bajo
costo, facilita el consumo por parte de un meraaa® hoy en dia no dispone de tiempo
para preparar alimentos en casa, por factores centworario exhaustivo de trabajo,
distancia entre el hogar y el lugar de trabajdjnacion a la comodidad o simplemente la

influencia de una cultura orientada al consumoaeida rapida.

Un factor importante por el que se caracteriza denida rapida, es que puede ser
consumida sin ayuda de cubiertos, la cual perniiezethtes tipos de servicio como son:

consumo en el local, recogida en el local y consamia calle o entrega a domicilio.
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El fin de crear un local de McDonald’s en Santo Dwju es el de aprovechar que es una
ciudad en expansion y asi aportar con su desarpafdanto es necesario que los servicios
que la empresa brinde se acoplen a medida que l@ededad, de modo que genere
fuentes de empleo e incentive a la competenciaigaetjconsumidor exigira estandares de

la misma calidad dentro de sus alternativas.

Por otra parte, el prestigio de esta marca oldigagque se preserve y mejore el ornato de
la ciudad, de este modo, mejoraria el estilo da diel consumidor en la ciudad de Santo
Domingo debido a la llegada de una franquicia drida rapida que hasta el momento no

ha sido ofrecida en la ciudad.

Santo domingo en la actualidad cuenta con apenasfranquicia con caracteristicas
menores a las que presenta McDonald’s, es en ledlseqae nacio la idea del proyecto, el
cual se llevé a cabo tomando la opinion de unareé@tada muestra de la poblacion

santodominguefia como base para determinar logadssldel mismo.

Es asi que el presente proyecto tiene el aval destudio muy bien estructurado y
manejado que asegura la acogida del proyecto pte ga los involucrados directos que
son los consumidores Yy los inversionistas, acompflajada en los resultados monetarios

positivos que han sido demostrados en el proyecto.



1 ANTECEDENTES

Hoy en dia nada resulta mas familiar y facil qustar un centro comercial o un local de
comida rapida; es una combinacion entre el estiltod establecimientos, la decoracion, la
forma en que estan distribuidos los locales, lasdpetos que ofrecen y en cuanto al

personal son muy parecidos.

Esta familiaridad estd acompafiada de una variedagraductos y servicios que han
ganado ya un buen nombre en el mercado, que pdartienen asegurado el éxito y por
otro, también disminuyen el riesgo de fracasar dodaoman la decision de abrir un nuevo

local comercial de la marca.

Este crecimiento a nivel mundial de cadenas de aammapida que tienen asegurado el
éxito, ha sido posible gracias a la pronta evolu@é un sistema de comercializacion
efectivo denominado "franquicias" y también, de unseva forma de contratos que

enmarca las relaciones juridicas y economicas uicvatias dentro de cada iniciacion.

McDonald’s es una marca mundialmente reconocidaseouna organizacion comercial
de alta calidad, como por ser una de las mejoregwpdades de oferta de Franquicias.

Sus franquiciados constituyen la clave del éxitd/d®onald’s.
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McDonald’s y sus franquiciados conforman la orgaci@n mas importante en locales de
comida rapida. La creacion de McDonald’s data @&51cuando Ray Kroc inaugurd su

primer local en Des Plaines, lllinois.

En la actualidad son mas de 26.000 establecimie@ los paises en el mundo y
cinco los continentes en donde se alzan los Araradds, y ademas venden unas 145
hamburguesas por segundo.

Su éxito es muy grande, de hecho es la empresacalara clientes al menudeo mas
rentable de Estados Unidos desde hace 10 afos.star ceeciendo rapidamente,
abriendo un promedio de 3 a 8 locales por dia emeetado mundidi.

1.1 HISTORIA DE MCDONALD’S

La historia de McDonald’s empieza con la vision essprial que tuvieron los
hermanos Maurice y Richard McDonald, aun con leafde organizacion y empefio
supieron arrancar con el negocio. Ellos se enabatr terminando la secundaria y
fueron a California en 1930 en busca de oporturisi¥aborales, una de las primeras
consistia en arreglar los escenarios para cortajasfrio cual no les alcanzaba para
pagar el arriendo, sin embargo no querian correnitana suerte de su padre, un

zapatero desempleado victima de la depresion.

Teniendo estos antecedentes para poder salir éelefeibia en California un nuevo
servicio llamado “Drive in” que consistia en queckénte iba al local y consumia
desde su auto, los hermanos tomaron esta oportlamdd937 aprovechando que el
automovil se volvia cada vez mas indispensableaendia del norteamericano y lo

gue vendian eran salchichas, preparaban batideanyservidos, no tenian cajitas

! MONOGRAFIAS.COM. [http://www.monografias.com/t@bs11/envmono/envmono.shtmi].
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felices, area para juegos ni preparaban hamburgiuekaxito del negocio era la

rapidez en cuanto a la atencion al cliente.

Réapidamente fueron aceptados en el mercado Idazuatotivo a abrir un “drive in”
mas grande en 1940 en Bernandino, ciudad que eanéseces era poblado en su

mayoria por la clase obrera.

GRAFICO #1

5 mrnﬂﬂwsl 5
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1 i

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

Uno de los primeros y principales beneficiarios MieDonald’s, era un restaurante
que contaba con 56 metros cuadrados, con forma@awh la cual hacia que los

clientes facilmente visualicen la cocina a travesehtanales oblicuos.

McDonald’s se volvia en el lugar preferido por kdolescentes, como parte del
personal tenian a 20 chicas que atendian a loau@moviles que se estacionaban

los fines de semana.

El mena constaba de 25 platos entre ellos sanduwdEhesarne de vaca y de cerdo,

también costillas asadas; pese a que el local mpléai con estandares de calidad ni
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normas de servicio, las ventas anuales pasabaf2@3,000 mil dolares. Esto

condujo a que los hermanos McDonald sean los “raiggos” en San Bernandino.

Debido a las elevadas ventas, empezaron a tenblepras con el desgaste de la
vajilla y cubiertos, incluso llegaron al punto denpar en abrir un nuevo restaurante
que habria estado ubicado en un Centro Comercialurensuburbio, pronto
comprendieron que se estaban lanzando a algo aesdory que podrian no tener
exito alli entonces permanecieron con el driveue ga conocian, lo que hicieron
posteriormente fue analizar el negocio y vieron tagventas eran gracias a las
hamburguesas entonces dejaron de concentrar sgitmven los asados a la parrilla

y por ende la publicidad por esos productos disydnu

El principal objetivo que se habian fijado los hanos McDonald era el de servir
con rapidez, querian precios bajos y volumen enpsoguctos, tomaron medidas
para lograrlo, cambiaron las chicas que serviagl estacionamiento, las ventanillas
fueron adecuadas para que el servicio sea direntanaelos clientes, la vajilla de
loza fue sustituida por envolturas y vasos desdebalizl menu incluso fue reducido
de 25 a 9 articulos entre ellos hamburguesas, haoésgas con queso, gaseosas de 3
sabores en un solo tamafo, leche, café, papas yripastel. Asi como fue reducido
el tamafio de las hamburguesas también se redpjea@b de las mismas. Cerraron

el negocio en 1948 durante 3 meses para estaldsocsmbios.

En diciembre, al abrir su negocio, las ventas de=ren en un 20% al ser
comparadas con la temporada antes de reorganizegekio, dentro de 6 meses

notaron cambios positivos ya que si bien es ci@toan gran acogida con los
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adolescentes, su mercado fue mas alla, atrayemdbiéla a un segmento mas

amplio, el de las familias.

McDonald’s se convirtié en un lugar donde se padiecomo los alimentos eran
preparados, lo que dio lugar a que el cliente ten@s confianza a la hora de servirse
y también que no asociaban a un precio bajo coa tajdad ya que ellos eran
testigos de la preparacion. Al acaparar este nsegmento, los hermanos pensaron
en que podian atraer mas a los padres a travéssdeijss, fue asi como idearon

regalos para los mas pequefios.

La idea de tener una carta limitada permitio6 aHesmanos McDonald agilitar el
proceso de preparacion de los alimentos, se canemtun proceso de repeticion, los
empleados aprendieron rapidamente aunque no contaa experiencia, con el
tiempo los hermanos hicieron que sus cocinerososwiartan en especialistas.
Como ejemplo a la optimizacion del proceso, erarcleatro Multimixers que tenian
en el negocio, ellos podian llegar a preparar 8Qeadas aproximadamente con
anticipacion y las mantenian refrigeradas, con estgeguian despachar los pedidos

en 30 segundos después de la orden.

Como consecuencia del sistema tan sencillo que eatpph los hermanos para
manejar el restaurante, podrian emplear a cocingirosexperiencia pagandoles
sueldos mas bajos y a la vez estos requerian dentienamiento minimo para
laborar, razon por la cual producian con méas agllig rapidez, tenian también un
control mejorado en cuanto a la calidad comparddesio de cocineros mejor

preparados en el mercado.
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La popularidad del autoservicio de McDonald’s dtej@ en sus ventas, las cuales
fueron hasta de $277000 délares, es decir, 40%d®ds que se habia alcanzado

antes de la reorganizacion.

Con el pasar tiempo, obtuvieron ingresos anualek386000 ddlares y asimismo las

utilidades eran bastante grandes, cerca de $1Qfarkes.

McDonald’s alcanz6 un éxito inesperado, el hechaae en San Bernandino una
empresa comun de drive-in se habia convertido engran fabrica de comida
rapida, paso a ser una noticia difundida rapidaenentlos medios, tal fue el caso de
la revista American Restaurant en 1952 publicOrtiowdo sobre el éxito que habian
tenido Dick y Mac en el restaurante; esto ocasigu® enseguida los hermanos se
vean invadidos con cartas y llamadas telefonicagpeeadores de drive-in, asi como
también de duefios de otros restaurantes, inter®gaooo minimo, visitarlos para
conocer su manera de operar, fue asi que los hesmsa vieron obligados a

contratar un agente para poder negociar con astaurantes y ser asesorados.

La primera franquicia de McDonald's fue vendidal®s2 a Neil Fox en Phoenix,
ocasion que fue aprovechada para plasmar en ebméstaurante, la vision del
futuro de McDonald’s, proceso en el cual se credmsrarcos amarillos que con el

tiempo se transformarian en el simbolo de la madional.

Los negocios crecian en los siguientes afios, tuvigue comprar a la compafia de
Ray Kroc situada en Chicago seis maquinas mashaaex batidos en su restaurante
de San Bernandino. Este hecho fue lo que motikéoa a visitar a los hermanos

McDonald, ya que lo normal era que se compre urguima por cada restaurante.



GRAFICO #2

ART SHAY/ITIME LIFE PICTURESH

Ray Kroc

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

Ray Kroc concluyo que la idea de los hermanos astabaminada al éxito, intentd
convencerlos de que consideren abrir nuevas fraiaguypor todo el Estados Unidos.
Lastimosamente la falta de ambicion de los hermdmms que no lleven a cabo
dicha idea, por lo que el mismo Ray Kroc se ofrecitacerlo por ellos. Al regresar
a Chicago no tardé en ejecutar su idea y el 15ktd de 1955, unos meses después
de visitar a los hermanos McDonald en Californkajéasu primer restaurante de la

nueva compafia McDonald’s Corporation en Des Paitiaois.

La estrategia de Kroc consistia primero en fomegitéxito de los concesionarios y
sobre eso, prosperaria McDonald's; €l sabia queadedbajar con lealtad hacia ellos

porgue eran también sus clientes y si ellos frdmzasael también fracasaria.
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Kroc debia exponer sus argumentos a cuatro gragrde®s: sus proveedores, sus
jovenes gerentes, los prestamistas y finalmentedasesionarios. Tras esto, logro
convencerlos a que se unieran a su idea y lososegge esta traia, tomando en
cuenta que el sacrificio financiero era bastandé@dg, él no iba a iniciar McDonald’s
como un hombre millonario, sino con los ingresoge guovenian de la maquina
Multimixer, los cuales se habian reducido a la chit€on este presupuesto tenia que

trabajar durante los proximos 8 afos.

Kroc le tenia mucha fe al proyecto y a esta nu@aatonidad, él sabia que esto iba a
mejorar su situacion econdmica al largo plazogcasio también que el éxito podia
ser incierto. La causa principal de dicho éxitticaba en que ganar dinero no era lo
gue le motivaba dia a dia a trabajar, sino haesr $u trabajo, dar el mejor servicio y
hacer del negocio, un servicio distinto a los demahse sentia mas motivado viendo
gue sus empleados hacian de la mejor manera ejdrabe viendo las ganancias que

esto le producia.

Kroc buscaba siempre diferenciar a McDonald’s dedemas restaurantes con el
mismo servicio, fue asi como poco a poco se tiere idea como los hermanos
McDonald y su impulsor Ray Kroc, llegaron a conistal gran imperio que ahora
conocemos, sin imaginarlo, su pequefio negocio doslio a tener tanto éxito, el

cual no hubiera sido posible sino intervenia Knodaevida de los hermanos.

El suefio que perseguia Kroc era dificil de conskguuvo que pasar por muchos
obstaculos, su primera meta trazada fue contirmrateccadena en California, ya que
en éste era el Estado donde mejor se daba lo ttehawil y por otro lado también

tenia un clima propicio para abrir el “drive-in"rdnte todo el afio.
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Es importante destacar que antes de que Kroc foonelos hermanos McDonald,
ellos ya habian abierto nueve restaurantes McD@ndlos cuales ocho de ellos
estaban en California. El principal problema gedespresentaba a Kroc fue que la
mayoria de sus concesionarios no mantenian eldestde calidad que habian fijado
los hermanos McDonald en San Bernandino, siengirtipal objetivo: conseguir

que todos sus locales tengan una apariencia ya@puatuniforme.

Fue en 1955 cuando Kroc inicié con la construcaénsu propio McDonald’s en
Des Plaines, un suburbio situado en Chicago. &lguien se encargé de que este

restaurante se convierta en un modelo a segulopalemas concesionarios.

Ray Kroc empez6 a crear su imperio, abrio 33 restdes mas por todo Estados
Unidos, aunque el verdadero despegue se dio edrafios 1958 y 1960, cuando
llegd a mas de 100 restaurantes, afio en que coasibeque el principal objetivo de
quienes adquirian concesiones, era el de caracieetario, en 1958 Kroc hizo que
SUS amigos sean sus socios, socios también dehdr@lreen, quienes creian ser
igual a él. Después de un tiempo fueron apenasdeosus amigos quienes
aprovecharon ser socios de la cadena. Phil y Waneyard, quienes después

llevaron a cabo un proyecto de veintiiin restausaetela Florida.

Dentro de poco tiempo, Kroc y su teniente de openas Fred Tuner, analizaban
minuciosamente cada negocio con respecto a suofariento, y se fueron
deshaciendo de algunas concesiones que no dejakatoesl nombre del negocio,
tanto fue asi que McDonald’'s tuvo que comprarlerestaurante a uno de sus

concesionarios; McDonald’s contaba con 18 socio®leclub, de los cuales so6lo
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cinco de ellos podian obtener mas de una concesiado esto sucedio en los
sesenta, aflos en que McDonald’s conseguia mas, éd@a promocionar al
restaurante Kroc utilizé un recurso bastante ecacmnel mensaje era: “la que pasa

de boca en boca”.

Hasta 1955, lamentablemente Kroc no habia vendipuna concesién que no sea
en California, era muy dificil para él poder llegaotros Estados, el nucleo de su
expansion fue cuando una ama de casa de la faAgh#ée en Chicago, toco a la
puerta de McDonald’s con la intencion de vendetidsb La idea que Kroc le
vendid a esta familia fue un éxito, él necesitatrader sus concesiones a alguien que

se entregara totalmente al negocio.

Con la experiencia de los Agate, Kroc not6 que giloéestaba en si sus
concesionarios se enriquecian asi que en cadauop@at que él tenia para vender
su idea, aprovechaba para contar lo sucedido ctanldia Agate, fue aqui cuando
realmente €l pudo darse cuenta que McDonald’s tedipotencial de lo que él se

habia imaginado.

Uno de los concesionarios, Mel Garb, dice: “Elaasinte de los Agate fue la raiz de
donde crecio el arbol” (LOVE F., John, 1995: 78;7&be recalcar que también
habian algunos concesionarios que aunque tenidibddad de escoger a sus
proveedores, aun asi querian cambiar mas cosas eassaurantes, saliéndose de la
linea que habia trazado Kroc, siendo este el casa ohisma familia Agate, quienes
decidieron que Pepsi-Cola se iba a vender mas qua-Cola, este fue un aspecto

gue causo malestar entre las partes y sobretodoigtad con Ray Kro&okeera la
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marca que estaba autorizada en cuanto a las gasgoaai tenia que ser, de esta
forma Kroc les neg6 el permiso de abrir mas sutessée McDonald’s a los Agate,
fue por esto que ellos decidieron mejor vendedtmsrestaurantes que tenian y salir
del sistema. Este es un claro ejemplo de como Kerseguia la uniformidad en
cuanto a los estandares de calidad, y otras aditiue hacian de McDonald’s es

restaurante Unico en el mercado.

En 1961, Kroc compro los derechos sobre la mardadviald’s en Estados Unidos a
Dick y Mac por un total de 2,7 millones de dolar&eis afios después McDonald’s
saldria de las fronteras de Estados Unidos abriamdorestaurante cerca de
Vancouver, Canada, y en 1971 por primera vez fayfrecia arribé a Europa cerca de

la ciudad de Amsterdam.

MCDONALD’'S Y SU FRANQUICIA EN EL MUNDO

McDonald’s ya tenia éxito a nivel nacional, perornir, a raiz de todo este
crecimiento, desde 1956 hasta tener el controhaeisma en 19903, empezo a tener
ideas de algunos otros negocios que estaban eimi@eto tales como compra de
hoteles, de restaurantes que sean especializad@sres, floristerias penso también
en comprar una concesion de futbol profesional @usm crear un parque de

diversiones.

Después de un largo tiempo en que Kroc noté queida#ss no apuntaban a la

diversificacion, pensaba entonces qué hacer conegcio y no encontré otra

2 Cfr. EXPORTA FACIL. [http://www.exportafacil.ofg010/06/los-comienzos-de-mcdonalds-de-

pequeno.html].

¥ MCDONALD'S CORPORATION. (29 de septiembre de 2p10[http://www.aboutmcdonalds.com/

mcd/media_center.html/about/bios/fred_|_turner.htrired L. Turner, Honorary Chairman.
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respuesta sino expandir su servicio en el resto ndghdo, algo que ningun

restaurante minorista norteamericano habia hedes.an

McDonald’s debuté en el mercado desconocido en,19d@ontaba con toda la
competencia que tenia en Estados Unidos lo quesidtaba mas facil, pero por otro
lado en el resto del mundo la cultura de la comégieda no era solida; por ejemplo
en Europa las familias no acostumbraban a sabn#c sino en ocasiones especiales
ya que en los restaurantes la comida era mas leaesdencién era con manteles,
muchos platos, meseros y personal encargado parya yidemas, esto le represento
a McDonald’s un verdadero reto, tenia que intrademsi el mercado a mas de su
servicio, una nueva mentalidad con respecto artfadarapida ya que esta cultura se

daba unicamente en Estados Unidos.

McDonald’s se encontraba con mas sorpresas emé@lacaurante la conquista del
mercado, la comida que ellos vendian era muy tieitomercializarla en Estados
Unidos pero en paises como Japon u otras nacia@idsxttemo Oriente, no solo
debian acaparar todo el mercado con su hamburguesaelente servicio, sino

también debian imponer la carme como alimento coemlel mercado.

Poco a poco, con esfuerzo y de manera silenciosRolkld’s se convertia en lider
en paises como Japon, Alemania, Inglaterra, Canddgstralia. Se puede decir que
McDonald’s constituye el motor de la industria@edmida rapida en Norteamérica,
esta nueva modalidad de comer en el extranjero tuveéxito tan grande que en
1985, 2000 de los 9000 restaurantes estaban s#fadoa de Estados Unidos, el

21% de las ganancias de McDonald’s correspondi@staurantes extranjeros.
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Algo que definitivamente ha marcado en la histdeaMcDonald’s, es que por las
diversas culturas en el mundo, lo que mas se pesjiarar era que cambien su
sistema para poder introducirse en el mercado aetas culturales, por el
contrario, McDonald’s se mantuvo con su forma derapy su ideologia de modo
que hizo que los paises y culturas cambien y sptela su sistema basico. Ellos

continuaban con el sistema que tenian en Estaddetn

McDonald’s fracasoé en la primera licencia en eteat que fue otorgada a Gibson y
Goldstein, antiguos concesionarios de Washingtomuenes les dieron “una
concesion de desarrollo” en el Caribe, lo que fiaba que McDonald’s no iba a
supervisar el local, no se iban a hacer cargo eleltde los proveedores ni se
entenderia con la propiedad inmueble. McDonal&® dle percibir el 3% en
servicios y el 8,5% de arrendamiento, apenas parcib 0.5% sobre las ventas,
habian alrededor de 25 restaurantes en Puerto Rac@ma, Nicaragua, Honduras y
El Salvador, estos locales iban camino al fracasmando en cuenta el bajo
rendimiento percibido por los mismos, no habia iimgstimulo para evitar su caida.
Asimismo, el comienzo en Canada no fue nada bues@&ncargados de administrar
el restaurante lo hacian fuera de todas las pditestablecidas es por esto que
Turner compro esas concesiones, estaban en mug owldiciones, las ventas muy
bajas y estaban perdiendo dinero, fue asi comalidegue debia intervenir en las

operaciones nacionales y extranjeras, factor déiwiportancia.

Hubo una serie de errores en otros paises seglineeXprner, McDonald’s se dejé
llevar por la idea de que les iria mejor vendiemodonida de cada pais en sus

restaurantes, como es el caso de Holanda, dejareerdler la hamburguesa “cuarto
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de libra” e incluyeron en el menu algunos plataspmms de Holanda, lo que provoco
que McDonald’s perdiera la esencia de su negonimtras palabras, McDonald’s
tenia el éxito asegurado en Estados Unidos, mamadi@ valerse de cualquier idea

implantada en el extranjero.

La persona designada para operar en Canada fuenCagiien a mas de disponer a
libertad de un concesionario exclusivo, tenia gpaédo en el factor mas importante,
el capital. La imagen de McDonald’s y las buengniciones no eran suficientes asi
que Cohon y Turner tomaron una decision que losidia a terminar de tomarse
todo el mercado, decidieron bajar los precios u¥b 30con esto, lograron que los
canadienses se motiven a entrar al restaurantebaipel producto, casi en los afios

80, tenian ya monopolizado el mercado en Canada.

El sistema implantado fue exitoso en Canada lo oaadignificaba que del mismo
modo iba a resultar en cualquier lugar, McDonagd®0gi0 el factor mas importante
para su éxito en Japon, su nombre era Den Fujitpresario que se sintio bastante
interesado en el funcionamiento de la comida ra@damas consideraba que Japon

estaria listo para adoptar otro sistema tambiéitectal.

El deseo de Fujita fue que él quiso desde un im@oejar a McDonald’s como una
empresa totalmente independiente, es decir queedelsdjecutivo principal y el

personal que atienda en el restaurante sean Jaspnes que aseguraba que los
ciudadanos no iban a aceptar facilmente una catkegamida rapida proveniente de
Norteamérica, en palabras de Fujita “Todos losnapes sufren de complejo de

inferioridad con respecto a todo lo extranjerogoeren nuestra cultura todo nos ha
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venido de fuera”, es decir, €l pensaba que poddguaar el éxito siempre y cuando

los japoneses no vean detras de todo esto a Na@team

Fujita vendio la idea de la hamburguesa en Japdiéndoles que ya han consumido
pescado y arroz durante dos mil afios, y que eda exadn principal por la cual eran
bajos de estatura y amarillos, y que si comen hegunlesas y papas McDonald’s
durante mil afios, seran mas altos, blancos y setdos. Dentro de pocos meses
Fujita ya tenia 19 restaurantes en funcionamienttodo Japén, lo que constituye
para McDonald’s la verdadera prueba de que el mmméricano si podia

establecerse en el extranjero con modificacioney paguefas sin salir de los

estandares.

En el caso de Australia la carta fue modificadaoppoco tiempo después
McDonald’s comprendid que es mejor que sus cliesesadapten a su menu
americano, y no lo contrario, como ventaja teniamercado infantil ya que los
nifos no cuestionan si el mend es local o extrangsi que McDonald’s ataco por

ese lado.

En Alemania, McDonald’s pens6 en no entrar con sadéamagen norteamericana
para que al inicio la marca sea aceptada sin pr@bleel impacto cultural no sea tan
fuerte, por tanto vendian cerveza en cada restauyatambién pechugas de pollo
fritas, pero mientras mas americano se volviagthteante, mayores eran las ventas

asi que finalmente McDonald’s tuvo éxito tambiéEmania.

En Inglaterra se tenia un mal concepto de la hagulesa, se decia que en general

las hamburguesas eran de mala calidad pero segmnegite de McDonald’s en ese
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pais, tal vez los clientes verian al producto camperior ya que en Norteameérica
son expertos en preparar hamburguesas, poco tielegmués se sumo a fuerte

campafa publicitaria que hizo McDonald’s a traveidelevision.

Una gran ventaja que tuvo McDonald’s fue el apoyondicional en el extranjero
que los defendieron del antiamericanismo desataddzade la guerra de Vietnam.
El peor escenario fue el que tuvo en Suecia, dsmurntes fueron victimas de
atentados por parte de sindicatos poderosos, losdstas y medios televisivos los
acusaban de explotar al pais, pero McDonald’s bas@empre el mismo mensaje a
la prensa y medios, que los restaurantes eran o@epad nacional, que sus
empleados son suecos, el pan era elaborado enamaalgria local asi mismo la
carne, también que generaban fuentes de empléegpaisgpor tanto no tenian nada
que ocultar. Incluso en Australia, Ritchie, queza el encargado en ese pais, se vio
obligado a presentar una demanda por difamaciénetdin de librarse de los
problemas que los sindicatos le habian traida) ddilos afios 70 McDonald’s habia
terminado con todos los inconvenientes sindicaleguvo que pasar mucho tiempo
para que los australianos depositaran su confianzZelcDonald’s, se identificaron

tanto con el menu al punto de sentirlo como propio.

A modo de anécdota, Ritchie habia recibido unaacdet una sefiora originaria de
Australia que habia viajado a la Unidén Soviétiaa,la cual le decia que fue muy
duro acostumbrarse a la comida de Rusia, y quedouldggaron a Francfort vio un
McDonald’s y sinti6 que al fin estaba en casa nuevae. Esta fue una prueba final
de que habian triunfado en Australia y estaban mdsvados de conquistar el

mercado mundial.
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La clave del éxito que han tenido para introducpseeo a poco en el mercado, ha
sido la infinita paciencia a la cultura de cada s alejarse de la esencia del menu
americano, ese ingrediente ha sido el causantesaabso incluso para los socios

internacionales.

McDonald’s apenas habia conquistado con éxito agagiia parte de su objetivo, a
inicios de los afios 90, se introdujo en paises ctamBepublica Checa, Brunei,
Guadalupe, Islandia, Israel, Polonia, Marruecosn&to, Saipan, Arabia Saudita y

Eslovenia.
En Latinoamérica, “Arcos Dorados” operadora de Maé&ld’s en este mercado y
mayor franquiciado de McDonald’s en el mundo, tgmosesion en el siguiente

orden:

1970Costa Rica.

 1971Panama.

« 1971El Salvador.

e 1975Nicaragua.

» 1985 Mexico (Al momento la cadena cuenta con 381 estabientos en los

31 Estados de la Republica Mexicana).
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» 1985Argentina.

* 1985Venezuela (Al afio 2007 existen 130 restaurantda dadena en todo el

pais).

» 1990Chile.

e 1991Uruguay.

» 1995Colombia (Hoy la cadena ya cuenta con mas de @rsales en Bogota).

* 1996Peru.

e 1997Ecuador.

En el aflo 2007 McDonald’s anuncié que eligi6 a Arcborados como
"franquiciado maestro" de su negocio de comidagadpen Latinoamérica, en
una operacion por 700 millones de ddlares.

El acuerdo es por un plazo de 20 afios, sujeto aam@vacion por 10 afios, y
Arcos Dorados debera pagar a McDonald’s una regali&% sobre las ventas
durante los primeros 10 afios, canon que aumernatériprmente.

La operacion alcanza a los 1,562 restaurantes deoNald’s en Brasil, Puerto

Rico, Argentina, México, Venezuela, Chile, Colomiizuador, Perd, Uruguay,

Costa Rica, Panama, Guadalupe, Martinica, IslageviZs, Guayana Francesa,
Curazao y Arubé.

Es una de las 100 empresas privadas mas grandesiéléca Latina operando
mas de 1,750 restaurantes McDonald’s, 1,200 ced&gmostres y 200 McCafé en
19 paises (Argentina, Aruba, Brasil, Chile, ColombCosta Rica, Curacao,

*  FRANQUICIAS HOY. [http://www.franquiciashoy.coménchise_news_may 2007/impulso-a-
mcdonalds-en-latinoamerical59.cfm].
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Ecuador, Guadalupe, Guyana Francesa, MartinicajddéRanama, Peru, Puerto

Rico, Saint Thomas, Saint Croix, Uruguay y Venealgl presta servicios de
asesoramiento en diez otros mercados de la région.

1.3 MCDONALD’S EN EL ECUADOR

En el Ecuador, McDonald’s abrié su primer localeé€entro Comercial Ifiaquito el
19 de Octubre de 1997, mientras que un mes despldsl de Noviembre se
inauguro el primer local en Guayaquil; aunque afilesnecesaria la conformacion
del grupo Arcgold del Ecuador para manejar la mamaspués de diez afios esta
franquicia norteamericana lleg6 a tener 16 restaesaen el pais. El acuerdo de la
operaciéon de la marca tiene una vigencia indefinicansiste en que los 18
restaurantes cumplan con los estandares de caliddd servicio previamente
establecidos, que son los mismos con los que sdrdimjado en todos los
McDonald’s a nivel mundial. Puede variar un poktmenu, pero en esencia todos
los McDonald’s son iguales que en los demas paisésacias a la confianza
obtenida, antes la Corporacion McDonald’s realizétspecciones trimestrales;

ahora se las realiza anualmente.

Operacion de McDonald’'s en Ecuadobesde los inicios, los responsables de los

locales de McDonald’s en Ecuador, envian remegegalias de manera mensual en

base a un porcentaje que sera calculado sobrerissvy

> GUAYAQUIL CALIENTE. [http://www.guayaquilcalienteom/guayaquil/dinero/empresas_hispanas/
gerentes_de_mcdonald%E2%80%99s_son_premiados_asogstnidos/
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Segun José Luis Salazar, Presidente de McDonatdicaador, en el afio 2008, el
namero de clientes que manejaba McDonald’s tenipromedio de 600 mil visitas

mensuales, considerando que cada cliente gastgivareedio $5 en su compra.

En Ecuador, se ha procurado llegar a los clientbanos de clase media, a las
familias en Quito y Guayaquil pero sobretodo se é@fiocado en llegar al mercado
de los nifios, estrategia que ya hemos visto quéuheonado en otros paises

también.

La diferenciacion de la marca con respecto a lapebemcia es un aspecto que no es
de mayor cuidado para los franquiciados, ellos wseg que McDonald’'s se
distingue por el servicio y los productos que darea los clientes, también por las
facilidades y comodidades que estos brindan, camaoinfraestructura ideal para la
diversion de los nifios, se preocupan por la limginto interior como exterior

ademas que sus instalaciones son de primer nivel.

Inversién en EcuadorSegun una entrevista realizada a José Luis Saladar) que

el plan de inversion tiene tres formatos:

« Locales completos (Con area de juegos y parquaopviersion llega a $1

millén.

« Locales medianos, entre $500 mil y $600 mil, Engatos de comida, $300

mil y $400 mil®

® ECUADOR. DIARIO HOY. [http://www.hoy.com.ec/natas-ecuador/mc-donalds-quiere-comer-al-
ecuador-294009-294009.html].
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Alianzas de McDonald’s En el 2008, McDonald’s y De Prati unieron susrhas

ofreciendo un beneficio a los mas de 250 mil tahjabientes de De Prati, segun lo
pactado, los beneficiarios tenian la posibilidad adgandar automaticamente su

combo en McDonald’s totalmente gratis.

A través de la prensa, De Prati sefialo: "Esta esdenlas acciones que estamos
realizando con el objetivo de fortalecer la tarjdeacrédito para asi garantizar la

fidelidad y satisfaccion de los clientes”.

1.4 ASPECTOS RELEVANTES DE MCDONALD’S

El primer local en la historia del servicio rapide comidas fue inaugurado por
los hermanos McDonald en 1948, en San Bernardimtifo€hia, (E.E.U.U)..
Ellos le dieron una nueva direccién al negociog@fron comida preparada y
servida a alta velocidad, y ademas modernizarorsistema de la época:
reemplazaron el lavavajillas por servilletas y belde papel.

Un mend limitado y un alto volumen de ventas carédron el éxito del nuevo
restaurant. Ray Kroc, por entonces proveedor dmdguina mezcladora de
shake, sorprendido por la cantidad de "Multi-miXesslicitadas, visito a los
hermanos McDonald en 1954. Les propuso abrir ogerés como ese.

Por lo tanto, en 1955 se inauguré el primer loedladCorporacion a cargo de Ray
Kroc. Entre la década de los '50 y los '60, elowiario Ray Kroc y su equipo
gerencial establecieron la exitosa filosofia opematiel Sistema McDonald's:
Calidad, Servicio, Limpieza y Valdr.

McDonald’s es una marca reconocida a nivel munubalser una cadena comercial
de comida rapida de alta calidad y por ser una gportunidad de oferta de
Franquicias. Se asegura que el éxito de la marcdebe principalmente a sus

Franquiciados.

" WINRED.COM. [http://winred.com/estrategias/anialiempresarial-de-mc-donalds/gmx-niv102-con1632-
npc2.htm].
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El producto que McDonald’s comercializa es el misero todo el mundo, esta
empresa americana que dio el salto saliendo daginal mercado (Estados Unidos)

para brindar una insuperable combinacion entreaaly precio.

Algunos datos interesantes de McDonald’s:

» 26000 establecimientos en todo el mundo.

* 14 000 millones de comidas vendidas al afio.

» Cinco establecimientos nuevos se abren cada dia.

» Venta de 145 hamburguesas por segundo.

* Millén y medio de empleados.

» La elaboracion del producto esta sometida a rigisrasntroles.

* Primer cliente de Coca-Cola.

» Empleados que siempre sonrien al cliente.

» El cliente es atendido en un maximo de 90 segundos.

» Vigilancia de la calidad por parte de la casa madspeccionando locales.

« Un centro de estudios de la hamburguesa pfbpio.

» La franquicia McDonald’s junto a Nike, BMW, Googlkea o Pepsi son las
compafias mas éticas del mundo, segun el rankinlicpdo por el Instituto
Ethisphere y la revista Forbgs.

GRAFICO # 3

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

8 WINRED.COM. [http://winred.com/estrategias/arigismpresarial-de-mc-donalds/gmx-niv102-con1633.htm
® TORMO.COM. [http://www.tormo.com/noticias/17643/Lcadena_de_franquicias_McDonalds_una_de
_las_empresas_mas_responsable].
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Hace 20 afos, cuando la cadena de comidas rapidBsmdld’s llegd a Moscu
(Rusia), se vivia una época de terrible crisis énmuoa y politica, pues justo
acababa de caer el comunismo.

Lo que muchos moscovitas recuerdan ahora es qaeipgesar a ese primer
local, ubicado en la plaza Pushkin, se debia raatampor largas horas.

Se calcula que al menos unos 30.000 habitantes aBpltal rusa estuvieron en la
fila esperando probar por primera vez las famosamblirguesas, como si
quisieran comerse un pedazo de Estados Unidos.

“Yo estuve esperando como 40 minutos para ser id@ngero valio la pena
porque nunca habia probado algo tan delicioso& Nikolay Lukinsky, actor.

Hoy, como en cualquier parte del mundo, los jovenssscovitas van a
McDonald’s con frecuencia y sin tanto problema.i, Agisten mas de 80 locales
en esa ciudatf.

SVETLANA PERSTOVAMETRO MOSCU

La Ley de los arcos dorados

Thomas Friedman, es el hombre quien elaboro ladatey de los Arcos Dorados,

columnista del New York Times quien hasta el moménat sido ganador del Premio
Pulitzer, en su libro The Lexus and the Olive trée. ley consiste en dar a conocer
el hecho de que en el mundo, los paises donde Md@ignse ha instalado, no se

declaran la guerra.

1 METRO ECUADOR. [http://www.metroecuador.com.e@63dargas-filas-por-un-mcdonalds.html].
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1.5 MISION Y VISION

1.6

1.7

GRAFICO # 4
=rliestra nuestra
servir comida dé duplicar el valor
CALIDAD de la comparia ampliando &l
proporcionando siempre LID ERAZGO
una experiencia sen cadaunode
EXTRAORDINARIA LOS MERCADOS

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

VALORES CORPORATIVOS

GRAFICO #5

nuestros

brindamos calidad, servicio & limpieza a nuestros
promovemos el emprendedor
tenemos un fuerte compromiso hacia nuestra
maximizamos la de nuestras operaciones
operamos el negocio en un marco

confribuimos con el desamollo de las en las que operamos

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

OBJETIVO CORPORATIVO

Lograr el 100% de la satisfaccion total del clietoi#os los dias en cada restaurante.
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1.8 PRINCIPALES ESTRATEGIAS ACTUALES

Capitacion constante de todos los empleados

e Supervision y evaluaciéon permanente de cada utatdmdas.

» Publicidad y promociones del sistemas en general
 Diversificar su menu para atraer clientes que buscavos sabores.
» Calidad, servicio y limpieza ante todo.

« Comida para nifios-

1.9 10 CLAVES COMPETITIVAS DEL EXITO DE MCDONALD’S

Dentro de su Visidbn empresarial, es que a travda datisfaccion al cliente, espera
liderar la industria de cadenas de comida rapidasy vez lograr el reconocimiento
de sus empleados, clientes, de la competenciag@doves e inversionistas, con el
fin de fomentar la innovacién y la creatividad; taém dentro de su vision espera

predecir los cambios que pueden presentarse eereado.

McDonald’s ofrece un menu limitado de alimentodyasay calidad uniforme, de
naturaleza rapida y a un muy buen precio, poseardggestratégicos de ventas y

establecimientos limpios y sobretodo tienen unaaba global del mercado.

El grupo de clientes de McDonald’s a quienes secanf constituyen los
matrimonios jovenes con hijos, McDonald’s sostigaicular interés en el mercado

adulto.

' RINCON DEL VAGO. [http://pdf.rincondelvago.com/ruimnalds.html].
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1. El fundador de McDonald’'s tuvo como visiébn un ndgoque supliera una

necesidad. Como se ha mencionado anteriormente, Ray Kroc gar@nun

desconocido vendedor de la maquina multimixer, oo faltaba algo mas en el
servicio que se daba en el restaurante de los hesridcDonald, ya que la gente
compraba unicamente una hamburguesa entoncessilleanimportante que esta

sea acompafada con papas Yy batido de leche.

2. Hizo que el concepto principal sea: "servicio répidKroc introdujo el sistema

de atencion rapida y de entrega inmediata al €jdoe él quien lanz6 en Chicago
el servicio en el auto, es decir, que los cliemegenian que bajarse del mismo

para consumir las hamburguesas.

3. Ray Kroc a mas de un restaurante norteamerican0,wra cadena poderosa de

franquicias en el mundoEn la economia mundial McDonald’s se ha vuelto una

opcion de franquicia con éxito asegurado. Lasquaias garantizan a Kroc y sus
generaciones un ingreso residual por cada hamlsagupie es vendida

diariamente en todo el mundo.

4, McDonald’'s se ha especializado con un sistema tleremmiento para quienes

colaboran en los restaurantédreado por Kroc, tanto los empleados y encargados

de restaurantes tienen que recibir los cursos guéngpartidos en el McDonald’s
Hamburguer University. Esto también se realiza ebrpropdsito de que la

atencion al cliente sea la adecuada.

5. Un factor clave: La limpieza extrema.Desde sus inicios McDonald's se

caracteriz6 por ser un restaurante extremadamene| Kroc constantemente se
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encargaba de revisar de que el piso estuvieradinimiluso en una ocasion Kroc
se agaché debajo de las mesas a revisar y al emconta goma de mascar, la
removié inmediatamente. Este factor que ha perodmeurante muchos afos y
todos los restaurantes del mundo, ha sido vitah garbuen funcionamiento y

aceptacion por parte de sus clientes.

. McDonald’s no exige titulos universitarios ni logra sus empleadosPara

trabajar en McDonald’s, no es necesario que sudeawhps hayan alcanzado un
nivel maximo en la Universidad, mas bien deben gosealidades comdealtad,

dedicacion y servicio

. Se _ha establecido una politica gerencial de fed&dbafanto los gerentes y

supervisores son personas que han abierto ampliarees puertas para atender
las necesidades de sus empleados, ellos puederargeca conversar, opinar
sobre cualquier tema dentro de los procesos, eso@articipan en las encuestas
con el fin de que su opinidon sea muy tomada entaugnque ellos también son

una pieza fundamental en el negocio.

. Se han fijado como objetivo principal la satisfacctotal del cliente.Todos los

restaurantes de McDonald’s en todo el mundo furridrajo estrictas normas y
procedimientos de calidad, estos se caracterizasgyouniformes. McDonald’s
hace una seleccion bastante cuidadosa de sus googsegara poder brindar un
servicio de calidad ya que pone en juego todo urcade objetivo. A mas de la
calidad en las normas, forma parte también deltigbj@rincipal: EI ambiente y

el personal, factores visibles para el cliente, &dm de asegurar la entrega de un
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producto de calidad, rapido, bien elaborado y carargice la satisfaccion de sus

clientes.

9. McDonald’s siempre ofrece el mejor precidgegun la misién corporativa de

McDonald’s, se define como: "Servir con rapidezmenu limitado de comida

caliente apetitosa en un restaurante limpio y adpi@door un buen precio.”

10.En McDonald'’s los clientes siempre son atendidaswma sonrisaEn todos los

locales del mundo, los empleados sonrien a grandeshicos, McDonald’s se ha
encargado de difundir el mensaje "nos encanta serteeir”, a través de grandes
fotografias en las que reflejan el deseo en percesrsendo los favoritos del

mercado.
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1.10 MATRIZ FODA

TABLA# 1

FORTALEZAS DEBILIDADES
« Ser primeros en el mercado. e Su posicion dominante podria  ser
* Imagen corporativa cuestionada.
* Rentabilidad. * Un estudio de mercado revela que| el
¢ Infraestructura adecuada consumidor prefiere la comida (de
« Personal capacitado restaurante, ya que se tiene la sensacian de

« Compafia lider en el mundo en el sector d§lU€ €s mas sana.
la comida réapida. » Demora en la atencién en horarios pico.

» Excelentes disefios y tecnologia de punta.

e Muy buena calidad del servicio, sin
necesidad de que el consumidor se preocupe
por su salud.

» Gran variedad en el menu a ofrecer.

* Rapidez en el servicio con el sistema
"ready-to-eat" ("listo para comer").

« Este sistema proporciona la comida cali¢nte
en su punto exacto de coccidn, en tan [solo
60 segundos.

* Buen sistema de distribucion.

* Clientes satisfechos.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
< Adquirir nuevas tecnologias. » Productos sustitutos.
¢ Recurso humano calificado. » Posibles quejas
< Apertura de nuevas sucursales. » Tendencia de los seres humanos a ser| mas
* Introduccién de nuevos productos. cuidadosos con su imagen corporal
» Ventas a través de promociones. consumiendo alimentos bajos en grasas.

* Globalizacion

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas



2 ESTUDIO DE MERCADO

El estudio de mercado abarca una serie de intertegasociales y economicas que
condicionaran el proyecto, como: ¢cual sera nuesexcado objetivo?, ¢qué aceptacion
tendra mi producto y servicio?, ¢como sera anaiZadoferta y la demanda de mi

proyecto?

Este estudio de mercado permitira resolver estagragantes. La finalidad es demostrar
gue en la investigacion exista un numero de pessqua represente y justifique la puesta

en marcha de mi proyecto.

El objetivo del presente estudio de mercado esrdatar las oportunidades dentro del
mercado y la percepcion que tiene el consumidolahelcservicio de locales de comida
rapida, estimar de manera racional el nimero dewbitlores, como también el nivel de
consumo que tendria la creacion de un local de Malds en la ciudad de Santo

Domingo.

Entre otros objetivos, debemos identificar las atldds de mayor importancia en el
mercado del producto que ofrecera el proyecto,rahtar las necesidades insatisfechas
del consumidor en el servicio de comida rapiddficat la demanda insatisfecha en el
mercado, determinar la oferta del mercado, detemnsnlos locales que venden productos

similares a los de McDonald’s tienen un posiciorarto alto en el mercado actual.
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2.1 CARACTERISTICAS DEL MERCADO OBJETIVO
Corresponde a la poblacion de la ciudad de Santoilyw, tomando en cuenta a la

totalidad del area urbana, esta informacion fueadandel Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos (INEC), del censo realizads afio 2001.

TABLA # 2

DISTRIBUCION DE LA POBLACION DEL CANTON
STO. DOMINGO DE LOS COLORADOS, SEGUN PARROQUIAS.

PARROQUIAS TOTAL HOMBRES MUJERES
TOTAL 287018 144490 142528

SANTO DOMINGO DE LOS COLORADOS
(URBANO) 199827 98390 101437
AREA RURAL 87191 46100 41091
PERIFERIA 34400 18051 16349
ALLURIQUIN 16016 8557 7459
PUERTO LIMON 8833 4656 4177
LUZ DE AMERICA 9033 4812 4221
SAN JACINTO DEL BUA 10514 5558 4956
VALLE HERMOSO 8395 4466 3929
Fuente: INEC

Elaborado por: Adriana lllescas

2.1.1 Determinacion del Tamarfo de la Muestra

Para determinar la muestra se aplico la féormuladéstica que se presenta mas
adelante, teniendo como nivel de confianza el 9%8% eguivale al 1.96, el
error permitido del 5% que equivale a 0.05 y ldalde positiva y negativa del

50% que equivale a 0.5.
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El universo es de 101.423 habitantes que corregpandla poblacion

econdmicamente activa de la ciudad de Santo Domingo

TABLA # 3
POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA
TOTAL HOMBRES | MUJERES
101.423 75.960 25.463
Fuente: INEC

Elaborado por: Adriana lllescas

Formula utilizada:

k1 *p*q*N
(e"*(N-1))+k™*p*q

Donde:

N= Poblacion o Universo

p= Probabilidad de ocurrencia

k= Nivel de Confianza

g= Probabilidad de no ocurrencia

e=Error de muestreo

Datos:

N =101.423 personas

p=50%
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k= 1.96 0 95%
g=50%

e=5%

Aplicacion de la formula:

1,96°*0,5%0,5*101423
(0,05°*{101423-1))+1,96°*0,5*0,5

97406,6492
254,5154

n=  382,7142

n= 383 personas a encuestar.

El calculo indica que se debe aplicar 383 encuestata ciudad de Santo

Domingo para conformar la muestra.

2.1.2 Encuesta

Las encuestas fueron realizadas por la autora mslepto, la misma que
efectud la debida recopilacion de los datos y témlsuperviso, y organizé
toda la informacion. Por otro lado, se cont0 axursos técnicos, econoémicos

y materiales necesarios para llevar a cabo la figaeson.
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La investigacion a través de las encuestas tuvo duracion de 5 dias,
realizando de 70 a 80 encuestas diarias aproximauamculminando al dia
cinco con 383 encuestas. Mientras que las entasvigvieron un periodo de 2
dias, dirigiendome al representante de la frangwniel Ecuador, a uno de los
gerentes de un local de McDonald’s en la ciudad Qléto y a los

duefios/representantes de locales de comida ragdendle la ciudad.

2.2 TABULACION Y ANALISIS

La tabulacion de las encuestas fue realizada denmmananual ya que el nimero de
datos fue limitado, la recopilacion de datos sdiz@aa los posibles clientes
potenciales de la ciudad mientras que la entrewastas duefios de locales que
representan una fuerte competencia directa a MdDspaestos datos son
presentados de manera descriptiva y mediante tabladisticas. Las técnicas a usar
son los porcentajes, los cuales estan plasmadogr&iicos pastel, con sus

respectivos indicadores.
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INTERPRETACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS OBTENID OS DE
LAS ENCUESTAS APLICADAS A UNA MUESTRA EN LA CIUDAD DE

SANTO DOMINGO

1.- ¢ Con qué frecuencia acude a un local donde exglen hamburguesas?

TABLA#4
Todos los dias 26 7
Tres veces por semana 26
Una vez a la semana 62 16
Una vez cada 15 dias 111 29
Una vez al mes 127 33
Nunca 31 8

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana lllescas

GRAFICO # 6

HTodos los dias

M Tres veces por
semana

M Unavez a la semana

i Una vez cada 15 dias

M Una vez al mes

i MNunca

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana lllescas
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ANALISIS: De acuerdo a los resultados obtenidos se obserwalg33% de las
personas encuestadas consumen hamburguesas al umenesz al mes y muy por
debajo con un 29% acuden una vez cada 15 dias, datos reflejan que una gran
parte de la poblacion en Santo Domingo tiene tecides consumir hamburguesa,

esto puede deberse a que es de facil adquisidasprecios son comodos.

2.- ¢Ha escuchado sobre la cadena de comida rapisfeDonald’s y los servicios

gue esta brinda?

TABLA # 5
OPCIONES CANTIDAD PORCENTAIE

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana lllescas

GRAFICO #7

Esl
& NO

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana lllescas
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ANALISIS: Los resultados obtenidos determinan que el 92% adepkrsonas
encuestadas han escuchado hablar sobre el McDsnaltis servicios que este
brinda mientras que un 8% no han escuchado hatiee 8/1cDonald’s, de acuerdo a
lo anterior se estima que la poblacion conoce dalyrto ya que pudo haber sido
consumido en otras ciudades como Quito, Guayaguiene una gran capacidad la
publicidad de esta cadena de comida rapida queeldegsi conoce sobre los

productos que ofrece.

3.- ¢ Alguna vez ha consumido los productos que bda McDonald’s?

TABLA # 6

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAIE
51 307 80
NO 76 20

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana lllescas

GRAFICO # 8

E Sl
sl NO

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana lllescas
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ANALISIS: Los resultados determinan que el 80% de las pessemzuestadas han
consumido este producto mientras que un 20% na mwhsumido, conforme a estos
resultados la gente demuestra tener mucha inalinapara el consumo de los
productos que ofrece McDonald’s, se puede supouersgn reconocidos por su

calidad, variedad y sabor.

4.- ¢ A qué locales que expenden comida rapida acucen mayor frecuencia?

TABLA# 7
Kentucky Fried Chicken (KFC) 140 37
Rock n' Roll 72 19
Blue Dreams 69 18
Hamburguesas del Colegio Técnico 17
Hamburguesas Del Profe [Los Rosales) 18 5
Otros 67 17

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana lllescas

GRAFICO #9

M Kentucky Fried
Chicken (KFC)

B Rock n' Roll

i Blue Dreams

B Hamburguesas del
Colegio Técnico

& Hamburguesas Del
Profe (Los Rosales)

i Otros

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana lllescas
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ANALISIS: El local que es visitado con mayor frecuencia eselzalas encuestas es
KFC con un 37%, seguido de un 19% el local de RodRoll, con un 17% Blue
Dreams, el 4% prefiere las hamburguesas que sa@ndijas en el Colegio Técnico,
y por ultimo las Hamburguesas del Profe con un $édriamos decir en base a los
resultados que los locales de KFC tienen mayoridaa@ ser una marca reconocida
a nivel internacional, por su trayectoria en eleadp, por su sabor y quiza porque se

encuentran ubicados en dos puntos clave en lacigl&anto Domingo.

5.- ¢ Le gustaria contar con un local de McDonaldsn la ciudad de Santo Domingo?

TABLA # 8

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJH

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana lllescas

GRAFICO # 10

sl
Wl NO

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana lllescas
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ANALISIS: De acuerdo a los resultados obtenidos se detempiaael 96% de las
personas encuestadas les gustaria contar conalrdmdicDonald’s y los servicios
gue este brinda mientras que a un 4% no les gaisestios resultados indican que la
poblacion esta abierta a recibir los servicios d¥bhald’s ya que en la actualidad
no existe uno similar en nuestra ciudad, tomandouemta que Santo Domingo es

una ciudad en expansion y reconocida por su altel die comercializacion, no hay

muchas opciones a la hora de decidir por una corajuda.

6.- ¢ Donde le gustaria que esté ubicado el local BieDonald’s?

TABLA#9

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE

Via Quito Sector Parque de la Juventud

1321

34

Centro de la ciudad

110

29

C.C. Paseo Shopping

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana lllescas

GRAFICO # 11

37

B ia Quito Sector
Parque de la
Juventud

ki Centro de la ciudad

M C.C. Paseo Shopping

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana lllescas
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ANALISIS: De acuerdo a los resultados obtenidos se detempiaael 37% de las
personas encuestadas les gustaria que esté ulg@naeloCentro Comercial Paseo
Shopping, esto se debe a que es el Unico centrerc@hen la ciudad por tanto la
gente acude con mucha frecuencia, aunque la difierem los resultados han sido
minimas, ya que el 34% se inclina a que haya undvialdl’s en el Sector del Parque
de la Juventud, debido a que el target de McDosasfa concentrado en ese sector,
seguido de un 29% les gustaria que esté ubicad® eentro de la ciudad por la

cercania y mayor actividad comercial.

7.- ¢,Con quién iria a consumir este producto?

TABLA # 10
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Amigos 134 35
Familia 160 42

Novio (a) 89 23

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana lllescas

GRAFICO # 12

B Amigos
® Familia

i Novio (a)

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana lllescas



44
ANALISIS: De acuerdo a los resultados obtenidos se detempiaael 42% de las
personas encuestadas irian a consumir este prodoictsu familia, seguido de un
35% irian con sus amigos, en consecuencia la ma@ade de los encuestados se
inclinan a estos locales ya que consideran queerediertas caracteristicas que los
hace apropiados para visitarlos con la familiaayfogos, también se debe considerar
gue McDonald’s reune a la familia, esta orientadpadres-hijos por eso cuenta

también con area para nifos.

8.- ¢Indique su grado de disposicion para visitarmlocal de McDonald’s?

TABLA# 11

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAIE

Nada Dispuesto ] 2
Poco Dispuesto 32 8
Mas o menos dispuesto 79 20,
Dispuesto 130, 50
Totalmente Dispuesto 76 20
TOTAL 383 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana lllescas

GRAFICO # 13

B Mada Dispuesto

B Poco Dispuesto

i Mas 0 menos
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M Dispuesto
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana lllescas
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ANALISIS: En base a los resultados obtenidos podemos determire la mayor

parte de la poblacion se siente predispuesta paoaechar los servicios y productos

gue ofrece esta gran cadena de comida rapida apesoMcDonald’s.

FORMATO DE ENTREVISTA REALIZADA A MARCOS ESPINOSA,

GERENTE COORDINADOR MCDONALD’S PLAZA DE LAS AMERICA EN

ECUADOR

1.- ¢ Hace cuanto tiempo fue adquirida la Franquiciale McDonald’s?

Hace 13 anios

2.- ¢, Cuales fueron los requisitos para adquirir l&ranquicia de McDonald’s

Como experiencia se requiere:

Experiencia industrial, Experiencia en Negocios general, Habilidades en

Marketing.

Para calificar se requiere una liquidez de US$50000

3.- ¢, Cuanto tiempo dura el contrato?

Indefinido



46

4.- ¢ Cudl es la inversion y costo de la Franquicia?

La inversion varia dependiendo los servicios queofsecemos, algunos tienen

McCafé, Centro de Postres, hay locales que sedwrerido invertir US$750000 o

hasta US$1'000000, el cargo por ser franquiciaeeld 8$45000.

5.- ¢, COmo se manejan los pagos?

Desde que se iniciaron las operaciones en el Ecusd@nvian remesas o regalias

mensuales sobre un determinado porcentaje respedtas ventas.

6.- ¢ Cual es el porcentaje de las regalias?

Se paga el 4% sobre las ventas

7.- ¢, Cudl es la cantidad minima requerida de ventamensuales para cubrir con

los costos?

También varia del local, por ejemplo en el McDoisallaza de las Américas se
precisan ventas de US$80000, en el Centro Coméifieiqlito alrededor de $100000
mensuales, en otros Centros Comerciales puede 60000, depende de qué local

sea.
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8.- ¢Los locales de McDonald’s a nivel nacional sq@mopios o arrendados?

Tanto en Quito como en Guayaquil, se podria dege& @ mitad de ellos son

arrendados y la otra mitad son propios.

9.- ¢ Cuantos locales han abierto a nivel nacional?

Existen actualmente 18 locales, 7 de ellos estdpuiio y 11 en Guayaquil.

10.- ¢ Cual es la cantidad estimada de empleados qgeerequiere en cada local?

Se requieren 66 empleados, trabajan 33 por cada. tur

11.- ¢ Cuales son los requisitos para contratar algpsonal?

Deben ser mayores de 17 afios, primero se receptpetas, se realiza un assetment

grupal, se ven los perfiles y la manera de inteeactle ellos, posteriormente se les

llama a entrevistas individuales, se realizan gd&agractica para ver si les gusta o

no, y luego es igual que en toda empresa, que eumeph los documentos.

12.- ¢ Cual es la forma de adquirir la materia prim& Es nacional o extranjera?

Ciertos insumos son del pais, otros del paisesdatiericanos, las recetas secretas

si vienen listas desde la matriz. Antes si se mapa en un 70% pero por las

barreras en las importaciones ya bajé ese poreenta;j
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13.- ¢ Cuales son los causales para perder la Frarigia de McDonald’s?

Mala calidad producida al cliente

Mala-Pésima Administracion del Local

Que el trato no haya sido bueno

« Bafos e instalaciones dafadas.

14.- ¢ Se ha pensado invertir en la ciudad de Sarfiwmingo?

Si, se habia pensado crear un local alld en Addspoiembre del 2010 pero hubo
inconvenientes con el terreno, ya estaba casitlisto, luego se pensé para mediados
de este afio (2011) pero esta postergado porguenogrterminar de acaparar el
mercado en Quito creando 3 McDonald’s mas en ladiseo de Orellana, Cumbaya

y Quicentro del Sur.

ANALISIS CRITICO DE LAS ENCUESTAS

En base a los datos obtenidos de las encuestasadaal a una parte de la poblacion
de la ciudad de Santo Domingo (muestra), se puetietdr un resultado favorable
en cuanto al éxito que tendria introducir un logalMcDonald’s en la ciudad de

Santo Domingo.

Los puntos que se unieron para formar este crifagoon muy claros, entre ellos
tenemos que la mayoria de la poblacion de la cidéaBanto Domingo ya ha tenido
experiencia disfrutando de los servicios y prodsicjoe ofrece McDonald’s en las

principales ciudades del pais y también en el Bjdra, teniendo de esta experiencia
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muy buenas referencias, y es que mas alla de dgramservicio al cliente y un
producto con un sabor exquisito, el proceso deladlgue se realiza antes y durante
la preparacion de los alimentos es estricto; esefilorque cada vez que el cliente
adquiere un producto de McDonald’s no solo conslesehamburguesas sino

también calidad.

Otro punto de referencia muy importante es quesérgodominguefios tienen una
fuerte inclinacion por consumir hamburguesas, equsen la actualidad existen una
gran cantidad de estos locales en la ciudad, désgEres muy cémodos y
espaciosos, hasta informales, pero esto no repeesem inconveniente para
establecer un local de McDonald’s, ya que no seiastaciendo una comparacion
leal debido a que McDonald’s oferta mas de un mtodweste posee diversos tipos

de hamburguesas acorde a la cultura de la ciudadedssté brindando sus servicios.

Y esto sin mencionar el control que tienen en auani atencion al cliente, ya que
una de las estrategias que se aplican en McDona&s ¢ener una atencion
personalizada al cliente, llena de amabilidad,iexfida y eficacia, a fin de que el
cliente este siempre satisfecho con el serviciogeneral y de esta manera no
solamente regrese, sino sirva también como un gemal difundir la excelencia del

servicio.

Las encuestas también reflejan que la mayoria g®léacion en Santo Domingo
prefiere que este local este ubicado en el Centroetcial Paseo Shopping o en el
Sector Parque de la Juventud, ya que son lugaeesiquecesidades de estar en el
centro de la ciudad, son lugares donde se concemhbsa clientes objetivo de

McDonald’s.
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Por dltimo es importante mencionar que la cologacié un local de McDonald’s,
gue representa una franquicia internacional es apw@tunidad no sélo para la
poblacidon que tendra nuevas opciones para disfemtdamilia o con amigos/pareja,
sino para la economia de la ciudad y provincia, sjukien todos conocemos, se
caracteriza por el alto nivel de comercializacidh,darle paso a esta cadena de
comida rapida que se ha presentado en otras csidateun gran éxito y acogida
sera el inicio para que otros inversionistas pongas 0jos en Santo Domingo,

ciudad que para muchos es el corazon del Ecuador.

PROYECCION DE LA DEMANDA

Para el calculo del Consumo Aparente por parteodeclientes, he tomado como
base la Poblacion del canton Santo Domingo, hompresijeres, incluyendo la

poblacién econé6micamente activa e inactiva.

Para obtener los valores historicos de consumoadebtrguesa en la ciudad de
Santo Domingo, se utilizé la tasa de crecimientblgmonal de la misma manera el

dato fue suministrado por el INEC (3.7%).
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TABLA # 12
CONSUMO ACTUAL E HISTORICO DE HAMBURGUESA EN LA CIU DAD
DE SANTO DOMINGO

Consumo Aparente

(# consumidores)

Y (3.7%)

2007 248500.18 1 -2 -497000.36 4
2008 257694.69 2 -1 -257694.69

2009 267229.39 3 0 0.00 0
2010 277116.88 4 277116.88

2011 287370.20 5 2 574740.40 4

TOTAL 1337911.33 15 0 97162.23 10
Fuente: INEC

Elaborado por: Adriana lllescas

Aplicacion de la formula de Regresion Lineal para d Proyeccion de la

Demanda:

A= >Y = 1337911.33 = 267582.26
N 5

B= XY = 97162.23 = 9716.22
Y X2 10

Y =A+BX

Y (2012) = 267582.26 + 9716.22 (3) = 296730.92
Y (2013) = 267582.26 + 9716.22 (4) = 306447.14
Y (2014) = 267582.26 + 9716.22 (5) = 316163.36
Y (2015) = 267582.26 + 9716.22 (6) = 325879.58

Y (2016) = 267582.26 + 9716.22 (7) = 335595.80



52

TABLA # 13
2012 296730.92
2013 306447.14
2014 316163.36
2015 325879.58
2016 335595.80

Fuente: Calculo realizado por la autora, basado en laditarde regresion
Elaborado por: Adriana lllescas

2.5 ANALISIS DE LA OFERTA

2.5.1 Aspectos Cualitativos

2.5.1.1Competencia Directa e Indirecta

El local de McDonald’s ofrece un servicio difereatéa ciudad de Santo
Domingo, que va acorde a las necesidades del neeaigdtivo, con la
finalidad de que los posibles clientes puedan utimsfr de diversas
opciones de menu en un mismo lugar, de la manadmien servicio y

exquisito sabor.

Respecto a la competencia, segun la pregunta {&laleuesta realizada
se puede observar que los consumidores acuderios W@cales donde
expenden hamburguesas en el cual es analizadaovaiceubicacion,

ambiente, menu y precios.
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Esta informacion sefiala que tenemos una competeireieta con los
siguientes lugares que son los mas visitados eduldad de Santo
Domingo: Kentucky Fried Chicken (KFC), HamburgueBaxk n’ Roll

y Blue Dreams.

De la misma manera, se tiene como competenciaentdia los locales:

Hamburguesas del Colegio Técnico y las HamburgussaRrofe.

2.5.1.2Distribucion Geogréfica de la Competencia

KENTUCKY FRIED CHICKEN se encuentra ubicado en ha uito 1
S/N y Av. Abraham Calazacon Edif. Paseo Shoppingté&s®omingo,
inicié sus operaciones en el afio 2001, teniendoocoljetivo venta de
pollos y hamburguesas principalmente, entre otrdSpera con un
pequefo local en el Centro Comercial Paseo Shopj@sde que este fue

inaugurado a finales del afio 2006.

ROCK N’ ROLL se encuentra ubicado en el Patio dmidas del Centro
Comercial Paseo Shopping, el mismo que inicid6 qeraziones en el
afio 2006, teniendo como objetivo la venta de haguasas

exclusivamente.

BLUE DREAMS se encuentra ubicado en la Av. QUuit®ip Toachi
frente al Palacio de Justicia Santo Domingo deTk#chilas, ha iniciado
sus operaciones desde el afio 2001, abriendo hates2una sucursal en

la Urbanizacién Banco de Fomento.
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2.5.1.3Aspectos Competitivos

Kentucky Fried Chicken, es el restaurante prefepdotodos en Santo
Domingo, al ser uno de los pocos de nivel inteoraadi la gente acude
alld con mucha frecuencia, ha captado un buen sggmee el mercado,
logrando mantenerse, tiene experiencia y preciogettivos, tiene una
ubicacion estratégica, al estar en el Km 7 de la Manto Domingo-
Quito, acaparan todos los clientes que viajan d&idara hacia la playa

ya que esté justo antes del desvio entonces esavrgcedor.

Rock n’ Roll, tiene una ubicacion adecuada, ded#cCentro Comercial
Paseo Shopping no hay otro lugar que venda unaurgodsa clasica,
no necesita de mucho espacio ya que esta en eldetiomidas, y lleva
ya algunos afios ofreciendo sus servicios en el aderae Santo

Domingo.

Blue Dreams, es un lugar caracterizado por vendedwsehes con un
sabor unico en Santo Domingo, ha experimentad@yaambios a lo
largo del tiempo, como incluir desayunos, o almogregjecutivos, ha
ampliado sus instalaciones e incluso colocé unarsat; sus precios son

coémodos y tiene muy buen servicio.
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* |nfraestructura

Kentucky Fried Chicken

GRAFICO # 14

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

GRAFICO # 15

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas
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Kentucky Fried Chicken, dispone de un local propiano arrendado,
ambos locales de una sola planta, cuenta con war hagstante amplio
tanto para parqueadero, area para nifios y ladaastaes estan bien
distribuidas lo cual hace que el cliente sientaadinad en el lugar. Al

ser una franquicia, cuentan con la infraestructueaesaria para un

correcto funcionamiento.

Rock n’ Roll

GRAFICO # 16

-h NOCk" RO“ .-

%'i ,-f"'*-* 13 fL:'-

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

Rock n’ Roll, dispone de un local propio es de sak planta, tiene la
ventaja de que al estar en el patio de comidase tesu disposicion las
mesas y demas beneficios. Asi como en el casoFRf& kbl ser una
franquicia, estan dotados de la infraestructuraeseta para brindar un

buen servicio a sus clientes.
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Blue Dreams

GRAFICO # 17

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

Blue Dreams, dispone de dos locales arrendadosgeisios es de una
sola planta y aun asi el lugar para servirse losealtos es espacioso, en

todos los casos tienen los locales muy limpiosdginados.
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2.5.1.4FODA de la Competencia

GRAFICO # 18

OPCRTUNIDADES

1-Elaumento dela
poeblacion.

2 .- Preferencia por el
producto.

AMENAZAS

1.-Wilnerabilidad del
personal para
cambiar de trabajo.
2.- Crecimiento de
oferta de serviclos
con caracteristicas
similares.

DEBILIDADES

1.- Falta de
infraestructura
adecuada

7 - Faita de
estructura
organizacional

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

FORTALEZAS:

1.- Tiempo en el mercado.En la actualidad, los locales de comida
rapida en Santo Domingo han estado dentro del mhereh tiempo
necesario para dar a conocer su servicio y obtma a través del

tiempo.

2.- Posicionamiento en el mercadol-os competidores tienen acaparado
el mercado ya que al estar funcionando algunos a@ifi@s mismo, se han

ganado la confianza de los consumidores y tieneguaadas sus ventas.
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OPORTUNIDADES

1.- El aumento de la poblacion.Es evidente el continuo crecimiento y
desarrollo de la ciudad, esto hace que cada veenmanten sus ventas,

produzcan mas para satisfacer la demanda.

2.- Preferencia por el producta- Al ser los sanduches una competencia
directa para McDonald’s, hay consumidores que gmetfi sanduches o
las hamburguesas de lugares ambulantes e inforiyalgae no gustan

del sabor de McDonald’s.

DEBILIDADES

1.- Falta de infraestructura adecuada.-Segun la observacion, en su
mayoria los locales no poseen una infraestructtweda al servicio que
brindan, no tienen equipos adecuados, espaciaenti¢ el personal no
es muy cordial y claramente se puede evidenciamqui&enen politicas

de calidad, permisos y manuales de procedimiento.

2.- Falta de estructura organizacional.-Al ser locales pequefios e
informales, no sienten la necesidad de definir sstruetura
organizacional y funcional, en la mayoria de lososano cuentan con
supervisores lo que como consecuencia ocasiona alnsemvicio y

clientes insatisfechos.
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AMENAZAS

1.- Vulnerabilidad del personal para cambiar de trdajo.- De hoy en
dia, el recurso humano de las empresas no es esstada vez el
empleado busca mejores oportunidades y es deledtoajue existe una
alta rotacion de personal, sobre todo en aquellasq trabaja por turnos

y existe la presiéon como la hay en un local de dasrapidas.

2.- Crecimiento de oferta de servicios con similasecaracteristicas.-
Es conocido que establecer un restaurant, siengmerg rentas y atrae
clientes, es un negocio facil de llevar adelanpoiyesta razon cada vez

existen mas locales dedicados a esta actividad.

2.5.1.5Canales de Comercializacion

Kentucky Fried Chicken, Rock n’ Roll y Blue Dreansen locales que
tienen un canal directo de comercializacion, etibecen sus servicios
directamente al usuario final, no requieren derméeliarios para poder

llegar al cliente.

2.5.1.6Estrategias de Mercado

Kentucky Fried Chicken, da a conocer su servicitaaés de vallas
publicitarias, comerciales de television e intemedl ser reconocido a
nivel internacional, es una gran ventaja ya quesamclientes los que

dan una buena referencia del servicio.
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Rock n’ Roll, utiliza como estrategia de mercaddsana ubicacion ya
que la gente cuando quiere adquirir una hamburgdest@o del Centro
Comercial Paseo Shopping, este es el Unico lugadedda pueden
conseguir, son de buena calidad y aparecen tambienvallas

publicitarias.

Blue Dreams es un local que a lo largo de los a@ola caracterizado
por ser una de las mejores opciones en sanductediene Santo
Domingo, ellos Unicamente se promocionan en intereg su buen
nombre, su prestigio y buena ubicacion, factores kjan logrado el

reconocimiento de los clientes.

2.5.1.7Precios y Rendimiento

Kentucky Fried Chicken

COMBOS

Coronel Burger

Solo $1.85

Combo $3.15
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Doble-Crunch

Solo $1.75

Combo $3.75
Hamburguesa

Solo $1.75

Combo $3.25

Sanduche Deluxe

Solo $1.75

Combo $3.25

Big Box Meal, cargado de sabor

Hamburguesa de

pollo 1 presa 1

papa

$5.99
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Rock n’ Roll

COMBOS
Rocker con huevo

Solo $1.50
Combo $1.99
Rocker Junior
§29 Solo $1.50
- Combo $2.90
Rocker de Pollo
Solo $2.50
Combo $3.50
Rocker
Solo $1.75
Combo $3.50
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Chicago Rocker

Solo $2.00
Combo $3.50
Blue Dreams
COMBOS
Blue Dreams

Queso, jamon,
salami,
ensalada,

pollo/carne

$2.90

Super Clasico

Doble porcién de
gueso, jamony

salami carne/pollo

$2.50
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Sanduche mixto

Pollo, carne, ensalada

$2.75

Especial de pollo a la plancha

Especial de pollo a la

plancha, pernil, pavo

$3.00

Especial de atin

Especial de atin

$2.00

2.5.2 Aspectos Cuantitativos

2.5.2.10ferta Actual e Histérica de Hamburguesas

Para el andlisis de este proyecto se han tomadeuenta como
referencia a 3 locales de hamburguesas los cuafelkbs mas visitados

por los habitantes de Santo Domingo (KFC, Rockail,Blue Dreams).
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Para poder determinar la oferta actual e hist&lelaservicio, ha sido
necesario recaudar informacion a través de entasvidirigidas a los
propietarios de los locales donde ofrecen hambsegje quienes
proporcionaron informacién historica y actual aeedel numero de

personas que acuden a sus locales tanto diariaroeme anualmente.

(Anexo 1).

TABLA # 14
Afios OFERTA HISTORICA

(Consumidores)

2007 18576.29
2008 19290.02
2009 20031.17
2010 20800.80
2011 21600

Fuente: Anexo 1
Elaborado por: Adriana lllescas

2.5.2.2Proyeccion de la Oferta de Hamburguesas

Para proyectar la oferta partimos de la ofertadhs y de la situacion

actual, se ha tomado en consideracion la tasaedergento de la oferta,

calculada de la siguiente manera:

Formula:
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Donde:

i = Tasa de crecimiento de la Oferta
n = Numeros de afos a proyectar
Cn = Oferta Actual

Co =Oferta Historica inicial

Calculos:

Datos:

Cn =21600

Co =18576.29

Aplicacion de la formula:

- 5-1| 21600 1 =3.79
18576.29

Este valor de 3.79% representa la tasa a la quefdeda se ha
incrementado afio a afio hasta el 2010, este pojeeaeatad tomado para

la proyeccion. Partiendo de la tasa de crecimiatgola oferta, se



68

procedera a determinar la oferta para los proxitnaSos teniendo como

base, el aflo anterior a este, tal como determigiglgente tabla:

TABLA # 15
OFERTA HISTORICA OFERTA PROYECTADA
(Consumidores) (Consumidores)
2007 18576.29
2008 19290.02
2009 20031.17
2010 20800.80
2011 21600.00
2012 22399.20
2013 23227.97
2014 24087.41
2015 24978.64
2016 25902.85

Fuente: KFC, Rock n' Roll, Blue Dreams.Investigacion reatia
Elaborado por: Adriana lllescas

2.6 DEMANDA INSATISFECHA

La demanda insatisfecha se da cuando ésta no i&giierta en el mercado y que
puede ser cubierta en parte por el proyecto, diehotra manera, cuando la demanda

es mayor que la oferta.

En este proyecto se tiene una demanda insatistectable ya que los negocios de
hamburguesa no siempre mantienen su clientelalgarvicio, ambiente, en el caso
de los locales arrendados cambian su ubicacién,bieamla calidad de los

ingredientes, en fin, muchos son los factores quiican el hecho de que un cliente

sea fiel a una marca.



2.7

En base a la encuesta realizada, la pregunta #&igde mas del 70% esta dispuesto

a visitar el local de McDonald’s que estaria ubicazh el sector del Centro

Comercial Paseo Shopping.
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TABLA # 16
OFERTA VS. DEMANDA
Afos Demanda Oferta Oferta - Demanda
2012 296730.92 22399.20 -274331.72
2013 306447.14 23227.97 -283219.17
2014 316163.36 24087.41 -292075.95
2015 325879.58 24978.64 -300900.94
2016 335595.80 25902.85 -309692.95

Fuente: Tabla #11 Proyeccion de la demanda — Tabla #1peBc@n de la Oferta

Elaborado por: Adriana lllescas

Segun los resultados del calculo, hemos obtenidolteelos negativos, esto indica
gue la demanda es mayor que la oferta, es dee@relos proximos 5 afios veremos

en el mercado una demanda insatisfecha, al secestignte, es un factor que nos

permitira avanzar en el desarrollo del proyecto.

DEMANDA DEL PROYECTO

TABLA # 17
Demanda S Demanda Proyecto Consumo Diario
Afos Anual Participacion # de Demandantes del Servicio
Insatisfecha % Anual VEREREIRDIEN o # de Demandantes
2012 -274331.72 0.60 | -164599.03 -13716(59 -457.22 57 4
2013 | -283219.17 0.60 -169931.50 -14160[96 -472.03 72 4
2014 | -292075.95 0.65 -189849.37 -15820[78 -527.36 27 5
2015| -300900.94 0.65 -195585.61 -16298[80 -543.29 43 5
2016 | -309692.95 0.65 -201300.42 -16775[03 —551).17 59 5

Fuente: Tabla # 14 Oferta Vs. Demanda
Elaborado por: Adriana lllescas
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De la demanda insatisfecha obtenida segun el enétimparativo entra la oferta y la
demanda proyectada, se tiene como meta en losrithosrps afios satisfacer al 60%
de la misma, para esto se han tomado en cuentasJagtores como la falta de
cadenas de comida rapida de nivel internacionaisiderando que McDonald’s es

una marca reconocida a nivel mundial.

En los proximos afos, se estima obtener un crectmien el porcentaje de
participacion que seria del 5%, debido al posiciueato del servicio en el mercado

de Santo Domingo.

Una vez calculada la demanda insatisfecha y eleptaie de participacion anual ya
sido decidido, se procede a detallar un estimadleaesumo tanto mensual como

diario del servicio, lo cual permitira realizar la®yecciones de las ventas.

COMERCIALIZACION DEL SERVICIO MCDONALD'S

Una de las etapas mas vitales en el estudio deayeqio es la comercializacion de

los productos y servicios que seran ofrecidosiahtd.

Es por esto que las estrategias de marketing deberestablecidas de manera
cuidadosa con el fin de posicionar el productoaeménte de los potenciales clientes,
de este modo se podra conseguir un lugar en elanherng sobretodo la rentabilidad

esperada.
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Segun el SRI, actualmente en el Ecuador se harstnagdp 18 locales de

McDonald’s, ubicados de la siguiente manéra:

12 ECUADOR. SERVICIO DE RENTAS INTERNAS — SRI. [htt//declaraciones.sri.gov.ec/facturacion-
internet/consultas/publico/ruc-establec.jspa].



TABLA # 18

Establecimiento Matriz
Nombre Comercial Ubicacién del Establecimiento Estado del Estab.
MC DONALD'S PICHINCHA / QUITO / AV. 6 DE DICIEMBRE S/N Y AV.PATRIA Abierto
Establecimientos Adicionales
Nombre Comercial Ubicacién del Establecimiento Estado del Estab.

002 MC DONALD'S CCI PICHINCHA / QUITO / AV. AMAZONAS S/N Y AV. NACIONES UNIDAS Abierto
004 MC DONALD'S SAN FRANCISCO GUAYAS / GUAYAQUIL / PEDRO CARBO 531 Y AV. 9 DE OTUBRE Y LUQUE Abierto
005 MC DONALD’S PLAZA DE LAS AMERICAS PICHINCHA / QUITO / AV. NACIONES UNIDAS S/N Y AV.DE LAS AMERICAS Abierto

. GUAYAS / GUAYAQUIL / AV. RODOLFO BAQUERIZO NAZUR SN Y AV. .
006 MC DONALD'S ALBORADA BENJAMIN CARRION Abierto
007 MC DONALD'S 6 DE DICIEMBRE PICHINCHA / QUITO / AV. PATRIA 336 Y AV. 6 DE DICEMBRE Abierto

, GUAYAS / GUAYAQUIL / AV. DEL BOMBERO S/N Y AV. LECPOLDO .
003 MCDONALD'S CEIBOS CARRERA CALVO , ’ Abierto
009 MC DONALD'S MALECON GUAYAS / GUAYAQUIL / MALECON S[MON BOLIVAR S/NY COLON Y SUCRE Abierto
010 MC DONALD'S CUMBAYA PICHINCHA / QUITO / AV. INTEROCEANICA S/N Abierto
011 MC DONALD'S SAMBORONDON GUAYAS / SAMBORONDON / KM 1.5 AV. PERIMETRAL S/N Abierto
012 MC DONALD’'S SUR GUAYAQUIL GUAYAS / GUAYAQUIL / AV. DOMINGO COMIN S/N Y,CALLE H Abierto
015 MC DONALD'S MALL DEL SUR GUAYAS / GUAYAQUIL / AV. 25 DE JULIO S/N Y JOSE DEA CUADRA Abierto
017 MC DONALD'S MALL EL JARDIN PICHINCHA / QUITO / AV. AMAZONAS N6-114 Y AV. REPBLICA Abierto

0 GUAYAS / GUAYAQUIL / AV. FRANCISCO DE ORELLANA 5,69,10 Y JOSE .
020 MC DONALD'S ORELLANA ALABEDRA TAMA Abierto
023 MC DONALD'S MALL EL CONDADO PICHINCHA / QUITO / AV. DE LAPRENSA S/NY AV. KENEDY Abierto
026 MC DONALD'S TERMINAL TERRESTRE iﬁégf\csAé GUAYAQUIL / AV. BENJAMIN ROSALES S/N Y AV. DE LAS Abierto
027 MC DONALD'S EL RECREO Efg&lrgﬁA / QUITO / AV. PEDRO VICENTE MALDONADO S/NY MANUEL Abierto
030 MC DONALD'S MALL DEL SOL GUAYAS / GUAYAQUIL / AV. JUAN TANCA MARENGO S/N Abierto
032 MC DONALD’S VILLAGE GUAYAS / SAMBORONDON / S/N Abierto

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

A2
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Actualmente McDonald’s en el Ecuador Unicamenteabaparado el mercado de
Guayaquil y Quito, haciendo una relacion entredblgcion y el nimero de locales

de cada ciudad, obtenemos los siguientes resultados

TABLA # 19

DISTRIBUCION DE LA POBLACION DEL CANTON
GUAYAQUIL, SEGUN PARROQUIAS.

PARROQUIAS TOTAL HOMBRES MUJERES
TOTAL 2.039.789 999.191 1.040.598
QUITO (URBANO) 1.985.379 970.662 1.014.717
AREA RURAL 54.410 28.529 25.881
Fuente: INEC

Elaborado por: Adriana lllescas

Considerando el 1'985.379 habitantes de Guayaqelil Skctor Urbano, se han
abierto 11 locales en puntos estratégicos de kadiulo que grosso modo podria

concluirse que por cada 180.489 habitantes hagaai ie McDonald’s.

En el caso de la ciudad de Quito se obtienen ¢psesites resultados:

TABLA # 20

DISTRIBUCION DE LA POBLACION DEL CANTON
QUITO, SEGUN PARROQUIAS.

PARROQUIAS TOTAL HOMBRES MUJERES
TOTAL 1.839.853 892.570 947.283
QUITO (URBANO) 1.399.378 674.692 724.416
AREA RURAL 440475 217608 222867
Fuente: INEC

Elaborado por: Adriana lllescas



74
Considerante el 1'399.378 habitantes de la ciuga@Quito del Sector Urbano, se han
abierto 7 locales en puntos estratégicos de laadiutb que grosso modo podria

concluirse que por cada 199.911 habitantes hayadadald’s.

En Santo Domingo, considerando que al afio 2001 ¥9&rB27 habitantes en el
Sector Urbano y si proyectamos hasta el afio 20EEnb@nos en la tasa de
crecimiento poblacional (3,7% segun INEC), el nlorae habitantes actualmente en
Santo Domingo en el Sector Urbano es de 1.068.€dmo conclusion se puede
decir que en Santo Domingo si podria ser factiblecleacion de un local de

McDonald's.

2.8.1 Marketing Mix

2.8.1.1Producto

El producto es una parte muy importante en el MargeMix y los

negocios, debido a que a través de la venta déelupto las empresas
crecen en el mercado, es por esto que es necegaridicho producto
sea elaborado bajo estrictos estandares de calidadi poder ser

perdurable en el tiempo.

La calidad y seguridad de los productos que sersien todos los
restaurantes McDonald’'s son nuestra prioridad absol La
responsabilidad que conlleva servir alimentos domels de personas
al afio hace que la calidad sea una constante peD@mald’s, desde
la seleccion rigurosa de las materias primas helspaoducto final.
Por ellosexigimos los mas altos estandares y especificacisneo
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s6lo de los ingredientes sino también de los métaio produccion
transporte, manipulacion y servicio.

El local de McDonald’s ofrecera tres productos @palmente que son:
Alimentos, Bebidas y su servicio, en el caso de dos primeros
productos son de naturaleza tangible, por lo cual calidad y
especializacion se lograran trabajando con los ne®jongredientes,
trabajando también con los mejores proveedoregiyseea normas de

preparacion bastante altas.

SEGURIDAD ALIMENTARIA

Siendo lideres en calidad de alimentos en la induist de restaurantes
de servicio rapido empleamos y vendemos solo prodas aprobados
por las maximas instancias oficiales y programas dgupervision de

inocuidad alimentaria.

La politica de McDonald’'s es no utilizar alimenttsnsgénicos o
genéticamente modificados y exige a sus proveedprescumplan esta
politica. La empresa siempre utiliza ingrediergas relnen estandares
de seguridad y calidad y que han sido sometidos pgobados

oficialmente por las autoridades competentes.

Cuando se trata de carne de mdsDonald’s y sus proveedores

trabajan con los estandares mas rigurosos en manifacion de

¥ ECUADOR. MCDONALDS. [http://www.mcdonalds.com/#tNPC%253ANutrition%25233].
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alimentos, medidas de seguridad y calidad de la comida. &tgso

comienza con la atencion y alimentacion adecuadasdenimales.

Nuestros proveedores validan la correcta aplicacide los
procedimientos sanitarios y de calidad McDonaldis,cada nivel de la
produccion. Esto incluye todas las regulacionebeguamentales
locales; el cuidadoso seguimiento del producto;e¥actitud en el
mantenimiento de registros y su almacenamientasierafla temperatura

apropiada.

McDonald’s utiliza Unicamente carne 100% de res yd0% de pollo
para hacer sus hamburguesas, sin aditivos quimicos conservantes.
Nuestra carne proviene de los ganados de mayotigivedel pais, no
contiene saborizantes y se mantiene a temperate@dadas para

conservar su sabor y su valor nutrimental.

El control de la calidad en los vegetales quezatifios es una prioridad
que empieza por la seleccion de los proveedoregue son todo el

manejo de estos alimentos desde que son cultivekta que se sirven.

Nuestras lechugas son impecables: se riegan ctemsis de agua de
pozo para que estén siempre limpias y pasan posistema de
desinfeccién antes de ser empacadas y refrigenaalas mantener su

frescurat®

1% |bidem.
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Segun Marcos Espinosa, Gerente Coordinador McD@nRldza de las
Américas, hace poco tiempo atras, McDonald’'s ingi@&t sus
ingredientes en un 70% aproximadamente, ahora debihs barreras
gue han sido impuestas en cuanto a importacioeesars limitado y lo
hacen en casos exclusivo como lo es en la saléa liEemburguesa big
mac, al ser esta unaceta secretaya viene preparada en paguetes de
2kg por paguete (6fundas). Actualmente, algunosunms son

adquiridos en el Ecuador, otros son de algunoepals Latinoameérica.

La entrega es realizada a través de un camiorgréss (personal del

local) son quienes se encargan de hacer la desgaigaimacenamiento
en los cuartos frios; el producto viene de la castiz a los locales cada
dos dias, las papas vienen en fundas de 12kg pprefg los panes
grandes vienen en 6 bandejas de 6 panes, en audstcsalsas, la salsa
bbg, se mantiene “al clima” por tanto no es refaga, tanto la

mayonesa como la salsa de tomate son nacionalebgndnantenerse
refrigeradas; la lechuga, cebolla y tomate viermrepagjuetes individuales
ya preparadas listas para servir excepto la cepeliena ya que debe
ser hidratada previa la utilizacion, la base pas helados tipo soft
vienen en empaques de litro por paquetes de ladesd los nuggets
vienen en fundas de 100 unidades independientepedel, las carnes

vienen en bandejas de 6 y de 10 unidades depeindienids tamafios.
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Para la elaboracién de las hamburgué3as:

+ Utilizan carnes 100% de res.

e Utilizan dnica y exclusivamente piezas entera desauld:

concretamente, cuartos delanteros y falda de alidad.

* No se utilizan recortes, ni despojos, ni visceras.

* Las piezas de res que se utilizan para la elalkorade las

hamburguesas son deshuesadas a mano.

De esta manera McDonald’s tiene estandarizadalidadaen todos sus
locales consiguiendo asi, clientes satisfechokesfial producto y logra
también que la informacién sea difundida para atEla vez mas

clientes.

McDonald’s es una empresa que se preocupa portiién de sus
clientes, les facilita la informacidn nutricionad tbdos los productos que
ofrecen, de este modo el cliente escoge de formspa los alimentos
gque mejor se adapten a su dieta y estilo de vidareverso de los
manteles individuales asi como en afiches en etradss de cada local,
se muestra la informacion nutricional de cada promanalizada por los

expertos. (Anexo 2).

15 |bidem.
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MENU

(Ver Anexo 3).

2.8.1.2Promocion

La comercializacion es la actividad dentro del éistlde mercado que
permite producir y hacer llegar un bien o servieb cliente con

beneficios que las empresas hacer parte en susqgbosd

Es por esto que es muy importante contar con lalas@ecesarios para

darse a conocer y lograr resultados favorablegesrpbs deseados.

Es necesario fijar estrategias de promocién quepeosiitan llegar al
cliente de una forma atractiva, la publicidad yrpocion en diferentes

medios ayudara al cumplimiento de dicho objetivo.

Al crear un local de McDonald’s uno de los beneficque percibe el

duefio del local, es que recibe por parte de laizridtr

» Publicidad cooperativa
* Publicidad regional
* Medios nacionales
* Mercadeo en la tienda

» Apertura de Lanzamiento

6 Cfr. FORMULAS PARA GANAR DINERO. [http:/formukparaganardinero.com/cuanto-cuesta-la-
franquicia-de-mcdonalds/].
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Asi como también un fuerte apoyo de manera pernti@mencuanto:

Noticias

Reuniones

Linea Telefonica Gratuita

Internet

Procedimientos de seguridad y salva guarda
Evaluaciones en el campo operativo

Compra cooperativa

GRAFICO # 19

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

Por temporada, se realizaran promociones con elddinatraer a la

mayoria de clientes, asi visitaran el local y podiéfrutar de todos los

servicios que éste ofrecera.

Se cuenta con una pagina web del local y de todadana de comida

rapida donde se encuentran los diferentes prodac®son ofrecidos en

los locales de McDonald’s a nivel nacional.
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El logotipo de McDonald’s se presenta a continuacio

GRAFICO # 20

Mct-)onald's

®

Fuente: McDonald’s
Elaborado por: McDonald’s

2.8.1.3Precio

Una de las decisiones mas importantes y complegdral de una
empresa es la fijacibn adecuada de los preciosusnpeoductos y
servicios, lo cual implica que éste sea un val@gaikble para los

posibles consumidores.

En el caso de McDonald’s los precios del menu &Innacional son
preestablecidos por los representantes de lasui@as| los mismos que

son aplicados en todos los locales.

Algunos productos de McDonald’s son parte dedeguefios precios,
son productos que por un lapso de tiempo, cuestamospor promocion,

siempre mantienen algunos de sus productos cohesssicio.
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GRAFICO # 21

PEQUEN0S PIGGIDS

Br-".l S =S G
A WcPOLLO™ IR HAMBURGUESA
GOM QUEST™

&

PAPAS FRITAS Hiﬂﬁ. SUNDAEDULCE
PEQUENAS REGULAR [ LEGHE

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

2.8.1.4Distribucién

Es la actividad encaminada a poner al alcance aieunidor bienes y

servicios, producidos en el lugar y momento adezuad

Dada la naturaleza del servicio que ofrece la mpgae de restaurantes,
y otros, la distribucion se practica en el mismealoy de forma
inmediata. Una vez producidos los alimentos, soiiegados a los

comensales. A ese espacio es al que se le dendisiriaucion®’

En McDonald’s se ha implementado una nueva modalidanada60”
(sesenta segundgdlp cual consiste en entregar una hamburguesa big
mac adicional a cualquier hamburguesa que el eliesta comprando

(siempre y cuando sea en combo), si su orden desgmchada dentro de

7 José, NANCLARES. (2001Marketing y Planificacién para restaurantesEdicién 2001.
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los primeros sesenta segundos, como condicionegltelno puede hacer
ningun tipo de modificacién a la orden como habpddido sin uno de

sus ingredientes.

GRAFICO # 22

Tu McCombo

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

2.8.1.5Plaza

Para determinar el lugar donde sera ubicado el tedicDonald’s, se

aplico el método cualitativo por puntos en el estaécnico.

La prestacion de servicios se realizara en el seéeioCentro Comercial
Paseo Shopping, en donde se analizara un lugaicampé sea comodo
para clientes y que cuente con toda la infraestraatecesaria para su

implementacion.



3 ESTUDIO TECNICO E INGENIERIA DEL PROYECTO

El estudio técnico busca analizar y determinamaglaiio 6ptimo del proyecto, es decir,
donde estara ubicado el local, los equipos quen sexéesarios tanto en el area de cocina,
administrativa, de ventas, etc., las instalacigean ocupadas y todos los aspectos que

tengan relacion con el buen funcionamiento y laapaedad del proyecto.

El objetivo de este estudio técnico principalmeegedeterminar el tamafo Optimo del
proyecto, asimismo definir la localizacion mas adela para el local comercial,
determinar todos los equipos e instalaciones quénseecesarias para el proyecto,
construir el proceso de comercializacion del sévig verificar los requerimientos

juridicos para el funcionamiento del proyecto.

3.1 TAMANO OPTIMO DEL PROYECTO

La importancia de definir el tamafio que tendra ely@cto se manifiesta
principalmente por la capacidad de produccién deeetéste en un periodo
operacional determinado, tomando en cuenta todaintdaciones que puedan
existir en la realizacién del proceso producti¥o.

Considerando las dimensiones del local y la didplidé&d de espacio necesario para

operar, la capacidad que tendria el local es faraekas.

'8 Luis, BARRENO. Compendio de Proyectos y Presupuestos.
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3.1.1Factores del Tamafo del Proyecto

3.1.1.1Tamafio y Demanda

Para poder determinar el tamafio del proyecto, éspendera de
manera directa de la demanda potencial del sereici@el mercado,
segun la investigacion que ha sido realizada, @xisf7333
demandantes del servicio al afio, de los cuales sgamteado como

objetivo satisfacer al 60%.

3.2 SUMINISTROS E INSUMOS

Los insumos y materias primas constituyen un faptonordial para el proyecto,
estar abastecidos tanto en calidad como en canpadaa que no sea un limitante al

momento de la produccion.

Los locales de McDonald’s cuentan con su propidroede acopio en la matriz
Quito, y cada local con un cuarto frio que les perrmantener los productos en

buen estado y en grandes cantidades para cubnetesidades de la demanda.

McDonald’s en Santo Domingo trabajaria con el @edé& acopio que esta localizado

en Quito.
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3.3 TECNOLOGIA Y EQUIPOS

Al ser McDonald’s una empresa que se preocupa pobuen funcionamiento,
trabaja siempre con marcas de prestigio (Princele;asaylor) con el fin de
brindarle un servicio de calidad. A continuaci@éndetalla la tecnologia y equipos

necesarios para el funcionamiento del local y égaracion de los alimentos:

» Parrilla Eléctrica con cubierta

GRAFICO # 23

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

Caracteristicas Técnicas (Anexo 4).
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* Energy Saving Toaster

GRAFICO # 24

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

Caracteristicas Técnicas (Anexo 4).

» Tostadora de Pan (Hamburguesa Big Mac)

GRAFICO # 25

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

Caracteristicas Técnicas (Anexo 4).
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» Tostadora Regular

GRAFICO # 26

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

Caracteristicas Técnicas (Anexo 4).

» Fry Baskets

GRAFICO # 27

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

Caracteristicas Técnicas (Anexo 4).
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+ Cortadora de Tomate

GRAFICO # 28

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

Caracteristicas Técnicas (Anexo 4).

» Picadora Vegetales

GRAFICO # 29

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

Caracteristicas Técnicas (Anexo 4).
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+ Filtradora de Aceite

GRAFICO # 30

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

Caracteristicas Técnicas (Anexo 4).

« Utensilios

» Para papas

GRAFICO # 31

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

Caracteristicas Técnicas (Anexo 4).
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= Para el grill

GRAFICOS # 32, 33, 34

o

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

Caracteristicas Técnicas (Anexo 4).

e Holding Panels (Estanterias)

GRAFICO # 35

R
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

Caracteristicas Técnicas (Anexo 4).

Basado en paneles de calefaccion, tenencia, patelealefaccion se ajusta a

su fabricacién de cocina para mantener sus alimdritos mas y mejor.
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Ventajas de los paneles de calefaccion:
Los controles digitales que proporcionan la fleidlaid para ajustar el entorno
de explotacion.
Mantenga los alimentos durante mas tiempo.
Menos residuos.

Mantiene los alimentos a temperaturas seguras.

Mantener estos alimentos:
Papas fritas

Huesos de pollo frito o en tiras.
Pescado frito.

Camarones fritos.

Aperitivos fritos.

Congeladora de Helados

GRAFICO # 36

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

Caracteristicas Técnicas (Anexo 4).
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» Caja Registradora

GRAFICO # 37

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

Caracteristicas Técnicas (Anexo 4).

* Extractor de Humo

GRAFICO # 38

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

Caracteristicas Técnicas (Anexo 4).

Ancho: 30cm

Capacidad de Extraccion p. Hora (Metros Cubid®3)m3/h

NUmero de motores: 1

Sistema de Aspiracién: Recirculacion + Aire Viciado
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Sistema de Filtros Metalico

Tipo de Campana: Chimenea

Tipo de Chimenea: Adosada a la Pared

NUmero de velocidades: 3

Timers (Medidores de Tiempo)

GRAFICO # 39
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

Caracteristicas Técnicas (Anexo 4).

TABLA # 21

EQUIPOS Y MAQUINARIAS DE COCINA

DESCRIPCION UNIDADES

PARRILLA ELECTRICA CON CUBIERTA 2
TOSTADORA AHORRADORA DE ENERGIA 2
TOSTADORA DE PAN (PARA HAMBURGUESA BIG-MAC) 2
TOSTADORA REGULAR

FRY BASKETS (PARA PAPAS)
CORTADORA DE TOMATE
PICADORA DE VEGETALES
FILTRADORA DE ACEITE
ESTANTERIAS

CAMARA DE FRIO 1

Nl | N N OO N

Fuente:Estimacion realizada segun los requerimientogodedonal de cocina de la empresa,
tomando en cuenta la distribucién del local.
Elaborado por: Adriana lllescas
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TABLA # 22
MUEBLES Y ENSERES
DESCRIPCION UNIDADES
ESCRITORIO EJECUTIVO EN L 1
ESCRITORIO SEMI EJECUTIVO 2
SILLON PRESIDENCIAL 3
SILLA AVANTY SIN BRAZOS 4
ARCHIVADOR EN METAL 1
ANAQUEL EN MADERA 1
DISPENSADOR DE AGUA 1
DISPENSADOR DE JABON LIQUIDO 2
EXTRACTOR DE HUMO 10
EXTINTOR DE FUEGO 2
BASURERO DE METAL 2
BASURERO DE PLASTICO 4

Fuente:Estimacion realizada segun los requerimientospdedonal de cocina de la empresa,
tomando en cuenta la distribucién del local.
Elaborado por: Adriana lllescas

TABLA # 23
EQUIPOS DE OFICINA
DESCRIPCION UNIDADES

MAQUINA TARJETA DE TIEMPO EMPLEADOS 1
TIMER (Para control de entrega de 6rdenes) 1
SISTEMA DE AIRE ACONDICIONADO 1
CAJA FUERTE 1
CAJA REGISTRADORA 2

Fuente:Estimacion realizada segun los requerimientospdedonal de cocina de la empresa,
tomando en cuenta la distribucién del local.
Elaborado por: Adriana lllescas
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TABLA # 24
MENAJE DE COCINA

DESCRIPCION UNIDADES

CEDAZO 3
BANDEJA ANTIDESLIZANTE 14X18 12
COLADOR METALICO 2
CUCHARON DE 20 ONZAS 1
CUCHARON DE 2 ONZAS 3
ESCURRIDOR DE CUBIERTOS 1
ESPATULA FRITURA 10
CEPILLO LIMPIADOR GRILL 5
RECOGEDORES GRILL 10
JUEGO DE CUCHILLOS DE 7 PIEZAS 1

RALLADOR ESTANO

RECIPIENTE PLASTICO GRANDE
RECIPIENTE PLASTICO MEDIANO
TABLA DE MADERA

TABLA DE PLASTICO

TAZON MULTIUSO GRANDE
TAZON MULTIUSO MEDIANO
CHAROLAS DE PLASTICO 100

Fuente:Estimacion realizada segun los requerimientogodedonal de cocina de la empresa,
tomando en cuenta la distribucién del local.
Elaborado por: Adriana lllescas

o | Wl o ] O] N

3.4 ORGANIZACION

La estructura organizacional del local de McDoralskra funcional, ya que tiene

alcance a algunas areas que reportan y que sodirtadas por el administrador.

Esta estructura funcional facilita la eficienciacantrarse en la especializacion y
promover la experiencia profunda operativa, ayudaaddesarrollar cualidades

distintivas basadas en funciones. Segun Frankingie “Este tipo de organigrama
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es de gran utilidad para capacitar al personakggntar a la organizacion en forma

general”.

3.4.1 Organigrama del Local de McDonald’s

GRAFICO # 40
Gerente de Negocio
I
| |
Asistente 1 Asistente 2
1 I
[ I | I
Coordinador Coordinador de Coordinador de Coordinador
deTurno 1 Turno 2 Turno 3 de Turno 4
| | | |
Encargado de Encargado de Encargado de Encargado de
Areal Area 2 Area 3 Area 4
1 [ 1 |
I [ [
Entrenador 1 Entrenador 2 Entrenador 3
[ | 1
I ] I I
Anfitrion 1 Anfitrion 2 Anfitrion 3 Anfitrion 4

Crew o Poli funcionales

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

A continuacion se detalla el personal requerida pada departamento del

local, considerando los 3 turnos:



TABLA # 25
[ DENOMINACION CANTIDAD
Gerente 3
Asistente 3
Coordinador 3
Encargado 3
Entrenador 3
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas
TABLA # 26
MANO DE OBRA DIRECTA
DENOMINACION CANTIDAD
Cocineros 24
Ayudante de cocina 15
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas
TABLA # 27
DENOMINACION CANTIDAD
Anfitriones 6
Encargado de Limpieza 9
Cajero 15
Ayudante en Produccion 3
Ayudante de Caja 6

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas
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3.4.2 Funciones del Personal

« Gerente de Negocio.-Es quien administra y maneja el centro de
negocios, analiza y estudia la factibilidad de abilidad del negocio
para garantizar el retorno de la inversion a mediplazo, mediante

seguimiento al mercado nacional e internacional.

« Asistentes.-Se encargan principalmente del sistema de horauiom)s.

e Coordinador de Turno.- Se encargan al 100% del Mantenimiento del

local.

« Encargado de Area.-Sirven como personal de apoyo en cuanto al

manejo del personal, inventarios y efectivo.

- Entrenador.- Con ayuda de los asistentes, se encarga del praoeeso

entrenamiento del personal.

« Anfitrion.- Son aquellas personas que dan la bienvenidaeaitely le

dan cierta orientacion.

« Crew o Polifuncionales.-Es todo el personal que se encuentra en caja,
cocina y limpieza, cafeteria, centro de postreshidas. Son el corazon

del negocio.
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3.5 LOCALIZACION OPTIMA DEL PROYECTO

El estudio de la localizacion tiene como propésiteontrar la ubicacion mas
ventajosa para el proyecto; es decir, cubriendexagencias o requerimientos del
proyecto, logrando minimizar los costos de inversiés costos y gastos durante
el pericl)é:lo productivo, de esto dependeran en cpentte el éxito o fracaso del
mismo.

3.5.1 Macro Localizaciéon

Llamamos estudio de Macro Localizaciéon al area d@®lubicara el proyecto.
Para un local de comida rapida, los factores dedesigue son tomados en
cuenta con mayor frecuencia son: el mercado deuocomsy las fuentes de
materias primas. De manera secundaria estan codigos: la disponibilidad

de mano de obra y la infraestructura fisica y deide (suministros de agua,
facilidades para la disposicion y eliminacion deetdos, disponibilidad de

energia eléctrica, servicios publicos diversos).etc

El proyecto del local de KFC tendra la siguienterdocalizacion:

PAIS: Ecuador
PROVINCIA: Santo Domingo de los Tséachilas
CANTON: Santo Domingo

CIUDAD: Santo Domingo

19 Gabriel, BACA URBINA. (2004).Evaluacién de proyectosCuarta Edicién. Editorial Mc Graw Hill.
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3.5.2Micro Localizaciéon

Una vez que se logra definir a la zona o poblad®iocalizacién se determina
el terreno mas viable para la ubicacion definitile proyecto. En este caso

sera en la Av. Quito y Abraham Calazacon.

* Vias de acceso.

» Cercania de la actividad comercial.
» Costo de arriendo.

» Disponibilidad de local.

» Disponibilidad de parqueadero.

» Disponibilidad de servicios basicos.



GRAFICO N° 41
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Croguis Mc Donald’s

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

coT
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3.5.2.1Vias de Acceso

El local de McDonald’s contara con una gran visadeeso como es el
anillo vial, el cual ayudara al facil ingreso a lasstalaciones de

McDonald’s para los potenciales clientes.

3.5.2.2Cercania a la Actividad Comercial

El sector seleccionado se encuentra en un lugaté&gico, ya que a sus
alrededores se ubican instituciones y lugares qogem a una gran
cantidad de personas tales como: Supermaxi, Fepadicion, Centro

Comercial Paseo Shopping, etc.

3.5.2.3Costo de Arriendo

De acuerdo a la indagacion realizada en distimtcaslés del sector, se ha
determinado que el costo de arriendo es factildeb(dS600 a $US1000)
a diferencia de otros sectores que fueron tomadazienta, pese a que

es un lugar estratégico, lo que facilita su coatian.

3.5.2.4Disponibilidad de Local

En el sector de la Av. Quito hay disponibilidadldeales de arriendo y
construcciones por terminar lo que ayuda para tdratacion del local,
ademas se observa que es una buena ubicacion @@merda gran

concentracion de jovenes, adultos, y familias déos
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3.5.2.5Disponibilidad de Servicios Basicos

El sector dispone de todos los servicios basicagsaios para que el
local de comida rapida pueda tener un correctorgnabfuncionamiento

ya la vez poder brindar la mejor atencion a sentdis.

3.6 INGENIERIA DEL PROYECTO

La ingenieria del proyecto esta orientada a sahacidodo lo que comprende la
instalacion y el funcionamiento de la planta, doedeontramos, la descripcion del
proceso de produccion de los bienes, materialessgyaicios, la seleccion de la
tecnologia que se debe implementar en el locabdeda rapida, la adquisicion de

maquinarias y equipos, determinando asi la distilvuoptima de la planta.

El disefio cuenta con seis areas basicas como son:

« Area Administrativa, procura dar funcionalidad airanistrador de la empresa,

haciendo que este controle eficientemente lasidates diarias de la misma.

GRAFICO # 42

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas
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« Area de Produccion, provista por el espacio neiesgara las maquinarias y

equipos que se requieren.

GRAFICO # 43

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

« Area de ventas o atencion al cliente, procura daroclidad al cliente en el

area de caja y de las mesas.

GRAFICO # 44

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas
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« Area de Servicio, provista del espacio suficiersmmuardar los materiales de

limpieza.

GRAFICO # 45

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

* Adicionalmente se ha provisto de dos bafios, una pamas y otro para

caballeros equipados completamente para dar unai@tede calidad.

GRAFICO # 46

- -

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

GRAFICO # 47

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas
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GRAFICO # 48

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

Servicio de distraccion (Juegos infantiles)

Los locales de McDonald’s cuentan con un area édpesra juegos infantiles,
procura dar la mejor atencion al cliente en el adady distraccion de los

ninos, hace de la hora de la comida un momentdaveestbn.

GRAFICO # 49

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

Servicio de AutoMAC

Este concepto creado por McDonald’s en 1975, seitignen un modelo de
servicio para todo el mundo, es una extension sléokmles, ofrecen la misma

calidad, servicio y limpieza que se encuentra adede las instalaciones
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(mostrador), con rapidez en la atencion y la contemlide que el cliente pueda

recibir su pedido sin la necesidad de bajarse digu

GRAFICO # 50

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

Cabe recalcar que no en todos los McDonald’'s deoQuiGuayaquil se
ofrecen los mismos servicios, algunos de ellos tamercon AutoMAC,
McCafe, centro de juegos para los nifios, no todspoden de todos los

beneficios ya sea por la demanda, sector y esdaponible de cada local.

En el Ecuador, la clasificacion de los locales segiiservicio que ofrecen y

horario de atencién es la siguiente:
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GRAFICO # 51

LOCALIZADOR DE LOCALES

ALBORADA

Ave. Rodolfo Bagquerzo Nazur y Benjamin Carrion -
Alborada - Guayaguil

n

CEIB0S

Ave. Del Bombera y Leopoldo Garrera Calve -
Caibos - Guayaquil

DL

Malecon Simon Bolivar y Colon (Malecon 2000) -
Centro - Guayaqui

OVa

I@

ORELLANA

Ave, Francisce de Orallana y José Alabedra Tama -
Kennedy Norte - Guaysguil

DwY L BGUN

Ave. Domingo Comin entre calle H y calle | -
Sur - Guayaquil

e on
SAMBORONDON

Ave, Julic Soriano Lopez Km, 1.5 via Perimetral -
Samboronddn - Samborondén

BYYLHIYY

SAN FRANCISCO

Pedro Carbo y Ave. 8 de Octubre -
Plaza Rocafuerte - Centro - Guaysquil

<%0
MALL DEL SUR

Ave. 25 ds Julio - Mall dal Sur - Sur -
Guayaquil

! |

3
®

TERMINAL TERRESTRE

Ava, de las Américas - Terminal Terrestre Guayaquil -
Norte - Guayaquil

&

MALL DEL §OL

co Mall de! Sl -
Juan Tanca Marengo « Guayaquil

VILLAGE

Km. 1,5 Via Samborondon ce. Village Plaza -
el dda - fa i,

6 DE DICIEMBRE

6 DE Diciembre y Pairia - Esquina -
El Egide - Quite

Ave. De las Americas y NN UU
[Plaza de lss Américas) - Norte - Quito

W) Ay
MALL EL JARDIN

e, Amazonas y Repdblica (Mall El Jardin) -
Norte - Quita

28

Ave, Maldonado (Planta Baja Mall E| Recreo) -
Cdla. EI Recreo - Quito

DUYNG

Ave. La Prensa y Mariscal Sucre (Mall El Condado) -
El Condado - Quite

28

Ave. Interocéanica Km 8,5 - Cumbaya -
El Valle Cumbaya - Quito

5 0

Ave, Amazonas y NN UU - esquina (CGI ) -
Ihaguito - Quito

e
£

# 24 HS. abierto Jueves, Viernes y Sébados solo AutoMac

## 24 HS. abierto Viernes y Sdbados por AutoMac

### 24 HS. abierto Viernes y Sabados

=xax 24 HS, Abierto fodos los dias

swwan 24 HS, Abierto jueves, viernes y sabado todo el restaurante

) Ao 2 Wi

m 2 Hs M Desayunns @J MeCafe

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

@ Gentra de Pastres @ Cumpleangs @ In Mall

ﬂ Parque
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3.6.1 Proceso Productivo

“Un proceso es la sucesion de diferentes fasesapagtde una actividad.
También se puede definir como el conjunto de aes®ucesivas realizadas

con la intencién de conseguir un resultado eraekturso del tiempg®

Un proceso tecnologico que es desarrollado endasinia requiere que sea
realizado de una forma organizada. Todo proceswlégico es conformado
por una secuencia de pasos que se siguen paraohteresultado positivo o

esperado.

Dentro de un proceso de produccion, tenemos una sker operaciones
integrados por materiales, equipo (herramientasaguimmas) y también es
necesario contar con personal calificado. Es o gue, un proceso de
produccion es el conjunto de operaciones que iategun ciclo de

transformaciort:

El proceso de produccidn consta de tres elementos:

INSUMOS: Material inicial que se incorpora al prsgce para su
transformacion, en este caso se necesita una adridd productos como
carnicos, verdura y legumbres, bebidas, etc., @merén un proceso de

transformacion.

20 [T
Ibidem.
2L Cfr. ARGENTINA. ONI ESCUELAS. [http://www.oniseuelas.edu.ar/2002/santiago_del_estero/madre-
fertil/procpro.htm].
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PRODUCTO: Resultado final de un sistema de prodmca@n donde el
cocinero hace su respectiva presentacion con toddagredientes necesarios

para obtener al final el producto deseado.

OPERACIONES: Etapa del proceso de transformaciéesaia para convertir

insumos en productos terminados, en este caso @l mee se ofrecera al

cliente.

PROCESO DE ATENCION AL CLIENTE EN EL LOCAL DE

MCDONALDS?

“Ley del Metro y medio”

Esta Ley significa: Sonreir, saludar y dar la beamda a la persona que esté a
un metro y medio de diametro con el fin de capl&antes, basandose en el

lema “Las sonrisas son gratis”

GRAFICO # 52

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

22 Marcos, ESPINOSA. Gerente Coordinador. McDorsaRlaza de las Américas. Quito-Ecuador.



112
El proceso de atencién al cliente inicia cuanddiehte ingresa al restaurante,
el anfitrion le da la bienvenida siempre con unarisa, avanza al mostrador,
es saludado por la persona de caja, se procedeaa &b pedido, se pregunta si
su orden quiere ser agrandada o ser acompafadanppostre, luego se

procede a la facturacion correspondiente.

El auxiliar de la caja informa al personal de prddn la orden del cliente, el
cocinero prepara el menu, ya sea en el area de ogeo blanca, lo entrega al

ayudante de caja y luego se despacha el pedidieratiec

Una vez que el menu ha sido entregado, el clieaa p buscar un lugar que el

estime conveniente para servirse los alimentos.

Una vez que el cliente ha terminado de servirgeeglido, se acerca a depositar
los desechos al tacho de basura colocados estat#gite o en caso de no
hacerlo lo haria el encargado de limpieza quienrdevez limpia la mesa, el

cliente se retira del local no sin antes recibidégspedida muy amable de los

empleados del local, siempre con una sonrisa.

3.6.2Flujograma de Procesos

A través de un flujograma, se presenta el procegurektacion del servicio por
parte de la empresa, cuando sea requerido el imerncel local de comida
rapida y también cuando se presente un requeringmtmateria prima a la

matriz.



GRAFICO # 53

PROCESO DE PRODUCCION ABASTECIMIENTO
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INICIO

y

Analizar stock de
materias primas

¢ El stock se
encuentra por debajo
del 20%?

Si
v

Hacer pedido al
centro de acopio
de UIO

¢ Hay productos en e
centro de acopio?

NO

v

Solicitar apoyo del

Sl—»,

Despechar el
pedido

A

Transportar el
pedido a la
sucursal

centro de acopio
de GYE

FIN

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

A

Guardar producto
en cuartos frios
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GRAFICO # 54
PROCESO DE PRODUCCION ATENCION AL CLIENTE
CLIENTE CAJERO COCINERO
INICIO
Saludar, solicitar
» pedido y brindar
informacion
Cliente acepta™>~__
las opciones?
Tomar pedido y
Sl »> ofrecer
promociones
A
Realizar
facturadcion
NO v | v
Cancelar cuenta Preparar pedido
A
Disfrutar orden |« Entregar pedido |«
A
FIN

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas
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GRAFICO # 55
PROCESO DE PRODUCCION AUTOMAC

INICIO

Saludar, solicitar
» pedido y brindar

informacion
con las <
pciones?
Tomar pedido y
SI———p ofrecer
promociones
Realizar
facturadcién
[
v v
NO Avanzar a la .
Lo " Preparar pedido
siguiente estacion
Cancelar cuenta
Disfrutar orden |« Entregar pedido '«
FIN

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas
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3.6.3PERSONAL DE MCDONALD’S

GRAFICO # 56

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

Un crew en McDonald’s es el miembro fundamentalieriocal, la empresa
estd comprometida con ellos y asi logran ser |lantéuale trabajo mas
importante del pais para jovenes desde 17 afioscorBpromiso que tiene

McDonald’s esta basado en el reconocimiento desydeados.

3.6.3.1Capacitacion al Personal de McDonald’'s

McDonald’s cuenta con un centro de entrenamienta @ buena
administracion de McDonald’s a través del mundte es llamado la
Universidad de la Hamburguesa, localizada en OaidolBrllinois.
Disefiada exclusivamente para instruir sobre lofosagspectos de
administracion del negocio al personal contratagiol@ corporacion
McDonald’s o por un franquiciado independiente. dd® los
programas de entrenamiento comienzas con un irgredesencial:
las bases de operacién de McDonald’s. Fue fundade962 a razon
del scope internacional de McDonald’'s, traductogesequipos
electrénicos le permiten a los profesores enseitamunicarse en 22
idiomas a la misma vez. McDonald’'s ademas man@jaehtros de
entrenamiento internacionales, dentro de los cuasta las
Universidades de la Hamburguesa en Inglaterra,n)ap@mania y
Australia®®

Z RINCON DEL VAGO. [http://html.rincondelvago.comgruionalds.html].
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3.6.3.2Beneficios

El personal en McDonald’s tiene la oportunidad ddgs combinar sus
actividades con deportes y estudios, ya que tidraarios flexibles

segun la disponibilidad de tiempo.

McDonald’s es una empresa que reconoce el esfudgztos crews,
mensualmente realiza una revision del desempefiganador recibe un
premio, también lo hacen de manera anual al “CreMafio”, evaltan a

qguien haya puesto en practica los valores de laesap

McDonald’s promueve actividades en los crews conRaseos,

Reuniones de Comunicacioén, Dias de la Familia.

3.6.3.3Programa Discapacitados

En cada restaurante de McDonald’s se integran aipeqde trabajo
jovenes con discapacidades, los cuales son entemaddistintas areas
por parte del personal de la Compaiia, ellos gaiaros mismos
beneficios que el resto de los empleados com@adiién comparten las

mismas obligaciones.

3.6.3.4Ambiente Laboral

McDonald’s ha sido calificada como unas de las negj@mpresas para

trabajar en el Ecuador segun “Great Place to Woeks toman en
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cuenta factores como la Credibilidad, el RespdtBquidad, los cuales

consideran valores esenciales en el equipo dgdraba

3.7 BASE LEGAL

3.7.1 Entidades Relacionadas

Para que sea factible la creacion de un restaudamteomida rapida, es
necesario que se cumplan todos los requisitosdsgetablecidos por la ley, a

continuacion se detallan los requisitos necesaaosg el funcionamiento.

3.7.1.1Servicio de Rentas Interrfas

El SRI es una entidad técnica, autdnoma, que sargacde la
administracion y recaudacién de impuestos, el njetdel SRI es
garantizar una relacion transparente entre el fyseb contribuyente.
Las personas naturales o sociedades que seanssdgtabligacion
tributaria, tienen la obligacion inicial para elnfilonamiento de la
empresa de obtener el Registro Unico de ContriiayéRUC), el
mismo que servira para el pago de los impuestos.

Los requisitos para obtener el registro Unico derdmiyentes como
personas juridicas son:”

1. Formulario RUC, suscritos por el representasgell

2. Original y copia de la escritura publica de ¢ibosion o
domiciliacion inscrita en el Registro Mercantil.

3. Original y copia del nombramiento del represetetdegal inscrito
en el Registro Mercantil.

4. Copia de cédula del representante legal, papealet votacion,
Gltima eleccion electoral.

5. Original de la hoja de datos generales del Regie Sociedades.

4 ECUADOR. SERVICIO DE RENTAS INTERNAS — SRI. [pttwww.sri.gov.ec].
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6. Original del documento que identifique el dommcprincipal en el
gue se desarrolla la actividad de la sociedadan{id de agua, luz
o teléfono).

7. Desde Enero 2011, Patente Municipal.

3.7.1.2Inscripcién a la Camara de Comefgio

Es un gremio de todos los comerciantes, en elssudfilian para tener
beneficios del mismo y se otorga una licencia deiftnamiento, en
el caso de una persona juridica los requisitos |paatiliacion son:

» 1 Copia del Acta de Constitucién

* 1 Copia de Patente

» 1 Copia de cédula del representante legal.

* 1 Copiadel RUC

« 1 Copia de Nombramiento

» 1 Copia de Papeleta de Votacion

* Derecho de Afiliacion

* Aportes Mensuales

TABLA # 28

Valor de afiliacion

Instituciones Inscripcion  wvalor mensual  Total afiliacion
Persona Matural 40,00 10,00 50,00
Persona Juridica 60,00 20,00 80,00
Entidades Financieras 80,00 60,00 140,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

% CAMARA COMERCIO STODGO. [http://www.camaracomearsiodgo.com/index.php/afiliacion/].
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3.7.1.3Permiso de la Intendenéta

PERMISOS ANUALES DE FUNCIONAMIENTO

BASE LEGAL
Segun Decreto Supremo 3310-B de fecha 8 de mart6tesenala:

Las Intendencias Generales de Policia a nivel Matise encargaran
de otorgar los Permisos Anuales de Funcionamieeguirs lo que
sefala el Art. 29 de dicho decreto, que manifiesta:

Los locales donde se prestan servicio de alojamieanthuéspedes
permanentes o transeuntes, los restaurantes o reragelugares
donde se consuman alimentos o bebidas alcohdlicasiey estan
sujetos al pago del Permiso de Funcionamiento, matigener
anualmente el mismo otorgado por las Intendenciarefales de
Policia de cada Provincia.

REQUISITOS PARA SACAR EL PERMISO

TABLA # 29

RUC SRI Todos

Patente Municipal Todos

Copia de Cédula Todos

Certificado de Votacion Todos

Permiso de Cuerpo de Bomberos Centros de Divehn@turna

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

Los Permisos Anuales de Funcionamiento se renoada afo y estos

requisitos rigen solo cuando se va a sacar el Ppdiprimera vez. Para

%6 GOBERNACION STODGO. [http://www.gobernacionstodgb.ec/].
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la renovacion anual se necesita el comprobanteage gel permiso del

afo anterior y la cancelacion del costo de lapasa el presente afo.

TABLA # 30
TIPOS DE ESTABLECIMIENTOS

ESTABLECIMIENTOS ‘ VALOR (Délares)
Restaurante, Cafeteria, Bodega de Alimentos, Litare 15 USD.
Supermercado, Delicatessen, Salén de bebidas, &urgu
Hotel, Motel, Residencial, Café-net, parrilladasaderd
de Pollos, Comidas Ligeras, Fonda, Chifa, Pizzgria,
Panaderia, Marisqueria, Tercena, Frigorifico, Haliag
Cafeteria, Fruteria, Legumbres, Tienda, Venta] de
bebidas, Confiteria, Comisariato, entre otros.
Night Club, Cabaret, Casa de Citas, Prostibulo,djéas$ 250 USD.
Extriptis, Bar Discoteca, Sala de Juego, Salg de

Recepciones, Bar, Salon de Bebidas

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

3.7.1.4NUmero Patronal

Los empleadores o patrones tienen obligacioneslelegeon sus
trabajadores y con el Instituto Ecuatoriano de 8dgd Social,

El patrono esta obligado a solicitar en el IES8Ughero patronal que
es la identificacion de empresas publicas y prisada empleadores
domésticos, artesanos autonomos. El nimero pattensirve al
empleador para afiliar a sus trabajadores y realas diferentes
tramites en el Institutd’

Se solicita al seguro social en el area Historibokal para afiliar al
personal que labora en la empresa, se lo puedeareaia Internet, los

requisitos son:

2" INSTITUTO ECUATORIANO DE SEGURIDAD SOCIAL - IESS[http:/www.iess.gov.ec].
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« Copiade RUC.
« Copia de cédula de identidad del representanté lega

« Clave patronal.

3.7.1.5Superintendencia de Compafifas

La Superintendencia de Compafias asesora y supeeVisector
empresarial del pais, con criterios moderados yanmieos eficaces
para coadyuvar el mejor desarrollo de las empresasl modo que
afiliarse a este ente representa un respaldo patasarrollo de las
actividades de la empresa.

Hay cinco especies de compafias de comercio, a sabe
La compafia en nombre colectivo;

La compafia en comandita simple divida por acciones
La compafia de responsabilidad limitada;

La compafia an6nima;

La compafifa de economia mixta.

3.7.1.6Escritura Publica de Constitucion

Los promotores de la sociedad deberdn comprobaretjummbre
elegido para la misma no coincide con el de ninguina existente.
Para ello, deberan solicitar el correspondientdificado en el
Registro Mercantil Central, seccidbn denominacionegdiante la
presentacion del impreso de solicitud de certifimac

El certificado es extendido en los tres dias halsiguientes a la fecha
de presentacion y debera adjuntarse en el actdodgamiento de la
escritura publica de constitucion, asi como enolstgrior inscripcion
en el Registro Mercantil.

8 ECUADOR. SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS. [httpaivw.supercias.gov.ec/Paginas_htm/
Societario/servicios%20en%20linea/consulta_ciag.htm

2 ECUADOR. SUPERINTENDENCIA DE COMPANIASLey de compafiias Resolucién Reglamentada.
Corporacion de Estudios y Publicaciones.
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La validez de esta certificacion es de dos mesededia fecha de
expedicion, en el caso de que transcurra dichocopdaz otorgar la
escritura de constitucion, serd necesario soliotea. ElI nombre
elegido se reservard durante quince meses desdiecka de
expedicion de la certificacion.

Como paso inicial en la constitucion de la sociedadprocedera a la
redaccion de los Estatutos, en virtud de los cua&egsegiran sus
relaciones juridicas internas. El contenido dmilema viene definido,
para cada uno de los tipos de sociedades mercantle sus
respectivas normas reguladoras, si bien los sdeiaadores podran
incluir todos aquellos pactos licitos y condicionespeciales que
estimen convenienté8,

3.7.1.7Inscripcion en el Registro Mercantil

El Registro Mercantil es la Institucion a dar paoilad de las
situaciones juridicas mercantiles, que, a travésudi@scripcion en el
mismo, pueden ser conocidas por todos los intesssadEn este
sentido, la constitucion de la sociedad debe ibssd en este
Registro de forma que, a través de esa public@gaklla adquiera su
personalidad juridica.

La inscripcion debera solicitarse en los dos msggsentes a la fecha
de otorgamiento de la Escritura publica mediantprésentacion de
los siguientes documentos:

Primera copia de la escritura publica de constituci
Certificacion del Registro Mercantil Central, sé&cdenominaciones.

Documento justificativo de haber satisfecho el iegia de
Transmisiones Patrimoniales y Actos Juridicos Dantados.

Copia del C.I.P!

%0 SIECAN. [http://www.siecan.org/informacion/guiangresas/Cap4a.html].
31 i
Ibidem.
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3.7.1.8llustre Municipio de Santo Domingo

El Municipio de Santo Domingo, emite las patentasnitipales, las

mismas que gravan a las personas juridicas queerjema actividad

comercial.

Existen varias clases de personerias entre ellaatégte juridica nueva,

gue es el requisito previo a constituir una empmsacuyo caso los

requisitos son:

Formulario de patente ($ 3 doélares).

« Copia cédulay certificado votacion del represemtéyal.

« Copia del nombramiento del representante legal.

« Copia RUC de empresa actualizado (los dos lados).

« Copia del RUC o licencia del contador.

« Copia del permiso del cuerpo de bomberos actuaizad

 Original y copia del balance de situacion iniciadr{ cuanto inicia

en Sto. Dgo.) firmado por contador y representiagal.
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« Copia de escritura de constitucion de la personeridica.

« Copia del permiso de la direccion de medio ambiémiecanicas,

talleres, gasolineras, carpinterias, vidrierias).

3.7.1.9Permiso Sanitario

¢ Para qué sirve?

Par facultar el funcionamiento de establecimientosactividades

comerciales sujetos al control sanitario.

¢, Como obtener?

Presentar en la Administracion Zonal respectivsidaiente:

» Certificado de suelo.

» Categorizacion (para locales nuevos) otorgado poérea de

Control Sanitario.

« Comprobante de pago de patente del afo.

» Certificado de salud.
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« Copia de la cédula de identidad y papeleta de \stactualizada,

o certificado de exencion del propietario.

« Presentar documentos originales y copia.

¢,Cuanto demora el tramite?

Quince dias laborables.

3.7.1.10Instituto Ecuatoriano de Seguridad Sotial

Presentar el formulario que entrega el IESS paodtiencion del nUmero

patronal, adjuntando los documentos respectivos gada tipo de

empresa.

Compaiiias Limitadas y Sociedades Anonimas:

Copia simple de la escritura de constitucion.

Copias de los nombramientos de Presidente y Gedebidamente

inscritos en el Registro Mercantil.

Copia del RUC.

Copia de la cédula de identidad del representagtd. |

2 INSTITUTO ECUATORIANO DE SEGURIDAD SOCIAL - IESS]http://www.iess.gov.ec/].
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Sociedades Civiles:

« Copia simple de la escritura de constitucion.

« Copia del nombramiento del representante legal.

« Copia del RUC.

« Copia de los contratos de trabajo, debidamentdizegas en el

Ministerio de Trabajo.

Empresas Unipersonales:

« Copia del RUC.

« Copia de la cédula de identidad del patrono.

« Copia de los contratos de trabajo, debidamentdizegas en el

Ministerio de Trabajo.

3.7.1.11Ministerio de Turism®’

Los requisitos que se deben tener para sacarraigeedel Ministerio de

Turismo se detalla a continuacion:

%3 ECUADOR. MINISTERIO DE TURISMO. [http://www.tusimo.gov.ec/].
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Solicitud dirigida al Ministerio de Turismo para &@mision del

permiso.

Copia de cédula y papeleta de votacion del reptasenlegal.

Copia del RUC.

Certificado de propiedad intelectual del nombrég é®cumento es

emitido por la sociedad de Propiedad Intelectual,dende se

indica que no hay un nombre igual o similar corti@l se va a

conocer el establecimiento.

Pago realizado a la Camara Provincial de Turisram jp cual se

necesita el RUC y la copia de cédula del represtntagal.

Pago de tasas para el Ministerio de Turismo.

3.7.2Leyes Conexas

Cadigo Civil
Ley de Compafiias
Ley de RUC

Ley de Registro Mercantil
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3.7.3Normas y Procedimientos

» Politicas de Cash Out (Anexo 5)
» Politicas de Uniforme (Anexo 6)

» Politicas de Higiene (Anexo 7)



4 ESTUDIO ECONOMICO

Con el fin de determinar la factibilidad de esteygicto, es necesario un estudio financiero

bien estructurado.

El principal objetivo de este estudio es analizafaktibilidad y sostenibilidad financiera
que tendria la creacion de un McDonald’s en Samtimibgo, lo cual requiere determinar
la inversion total del proyecto, la misma que dsténada por inversion en Activos Fijos,
inversién en Activos Tangibles, inversién en Cdpiia trabajo®*, determinar las ventas
estimadas y los costos de operacion y de finanermipara definir la utilidad neta del

negocio.

Basado en el flujo de caja esperado del negocigstablece la rentabilidad tanto del
proyecto como la rentabilidad para los accionistas.utilizara un ciclo del proyecto de 10

afos, con liquidacién simulada del negocio entehdl afio.

El flujo de caja esperado se descontara a una dasdescuento que represente la
rentabilidad ajustada por riesgo y ello nos peraitibtener los indicadores de decision

como son el VAN y la TIR.

% Luis, BARRENO. Compendio de Proyectos y Presupuestos.
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INVERSION INICIAL

Para iniciar un local se requieren inversionegales en activos fijos tanto para el proceso

de produccidon como para la administracion.

4.1 DETALLE DE REQUERIMIENTOS

4.1.1 Activos Fijos Tangibles

La Propiedad, Planta y Equipo representa los ati@ngibles adquiridos,
construidos o en proceso de construccion, contdéamamnn de emplearlos en
forma permanente, para la produccion o suminisgoottos bienes y
servicios, para arrendarlos o para usarlos en faingstracion de un ente
econdmico, que no estan destinados para la vergh@mso normal de los
negocios>

Muebles y enseresSe refiere a los muebles que seran necesariest lenal

para su ubicacion tanto en las oficinas como é@mneal de atencion.

% GESTIOPOLIS. [http://www.gestiopolis.com/canalesinciera/articulos/20/AUDIPRO.htm].
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TABLA # 31

DESCRIPCION UNIDADES ~ -OR - VALOR

UNITARIO  TOTAL
ESCRITORIO EJECUTIVO EN L 1 | $450,
ESCRITORIO SEMI EJECUTIVO 2 $300,00 $ 672,00
SILLON PRESIDENCIAL 3 $250,00 $ 840,00
SILLA AVANTY SIN BRAZOS 4 $50,00 $ 224,00
ARCHIVADOR EN METAL 1 $150,00 $ 168,00
ANAQUEL EN MADERA 1 $80,00 $89,60
DISPENSADOR DE AGUA 1 $4500 $50,40
DISPENSADOR DE JABON LIQUIDO 2 $1500 $33,60
EXTRACTOR DE HUMO 10 $ 250,00 $ 2.800,00
EXTINTOR DE FUEGO 2 $90,00 $ 201,60
BASURERO DE METAL 2 $18,0D $40,32
BASURERO DE PLASTICO 4 $12,0 $53,76
TOTAL $5.677,28

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

Equipos y Maqguinarias Son aquellos necesarios para el funcionamieato d

local de McDonald’s, para que los alimentos puedhamtenerse en buenas

condiciones antes y también después de que segazerades.
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TABLA # 32
EQUIPOS Y MAQUINARIAS DE VALOR VALOR

UNIDADES
COCINA UNITARIO TOTAL

PARRILLA ELECTRICA CON
2 $ 2.500,00 $5.600,0(
CUBIERTA
TOSTADORA AHORRADORA DE
. 2 $ 450,00 $1.008,0(
ENERGIA
TOSTADORA DE PAN (PARA
2 $ 450,00 $1.008,0(
HAMBURGUESA BIG-MAC)
TOSTADORA REGULAR 2 $300,0p $672,00
FRY BASKETS (PARA PAPAS) 6 $20,00 $134,4Q
CORTADORA DE TOMATE 2 $95,0p $212,80
PICADORA DE VEGETALES 2 $ 35,00 $ 78,40
FILTRADORA DE ACEITE 1 $ 55,00 $ 61,60
ESTANTERIAS 2 $450,0p $ 1.008,00
MAQUINA TARJETA DE TIEMPO
1 $ 120,0C $ 134,40
EMPLEADOS
TIMER (Para control de entrega de
1 $ 130,0C $ 145,60
ordenes)
SISTEMA DE AIRE ACONDICIONADO 1 $2.000,00 $ 2.240,0(
CAJA FUERTE 1 $450,00 $504,00
CAJA REGISTRADORA 2 $ 900,00 $2.016,0d
CAMARA DE FRIO 1 $500,00 $560,00
TOTAL $ 15.383,20

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

Adecuacion del Local de McDonald’'sSComprende con todas las edificaciones

de la empresa, instalacion de mesas, sillas, al doede los clientes van a
disfrutar del servicio. Instalaciéon del area degps, y todo lo que sea
necesario para identificar al lugar como un McDdisaly hacer de este un

lugar confortable para el cliente.
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TABLA # 33
ADECUACION DEL LOCAL UNIDADES VALOR
UNITARIO

MESAS 4 PERSONAS 15 [ $80,00 $1.440,00
SILLAS 70 $35,00 $2.940,00
MESAS 2 PERSONAS 5 $6500 $390,00
PARQUEADERO 1 $8.000,d0 $9.600,0(
INSTALACIONES SANITARIAS 2 $2.000,0p $4.800,0(
PISOS 1 $3.000,dJ0 $3.600,0(
PAREDES 1 $2.000,d0 $2.400,0(
TECHOS 1 $3.500,J0 $4.200,0(¢
PINTURA 1 $10.000,0p $ 12.000,0(
BANCAS EXTERIORES 2 $ 80,00 $ 192,00

TOTAL $ 41.562,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

4.1.2 Activos Diferidos

El rubro de Activos Diferidos esta integrado pollovas cuya recuperacion esta
condicionada por el transcurso del tiempo, comalesaso de inversiones
realizadas por el negocio en un lapso en el quepasnente se convertiran

en gastos.

Son todos los recursos que son pagados para ohterseneficio futuro,
entre los cuales se encuentran los gastos antodpatbmo intereses,
seguros, arrendamientos, los cargos diferidos @peesentan bienes o
servicios recibidos de los cuales se espera obbamaficios econdmicos en
otros periodog®

% WIKILEARNING. [http://www.wikilearning.com/articlo/los_activos_de_una_empresa-activos_diferidos
/13183-9].
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TABLA # 34
CONCEPTO VALOR
Franquicia $ 110.000,00
Gastos de Constitucion $ 800,00
Seguros $ 20.000,00
Total AD $ 130.800,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

4.2 CAPITAL DE TRABAJO

El capital de trabajo en un negocio de comida gpithn una alta rotacion de los
insumos por ser perecibles es escaso, considemtadnas que el centro de acopio
entrega los insumos cada dos dias a los local®é&cBenald’s y adicionalmente no
existe el crédito a los clientes. Los sueldosogdrabajadores se pagan a fin de mes

de modo que este rubro mas constituye un finanerztomi

Por ello, se ha considerado que el valor del dagé@arabajo es equivalente a las

compras diarias, estimativamente US$2160.

TABLA # 35
CAPITAL DE TRABAJO
Costo por Producto 2
Produccion diaria 540
CAPITAL DE TRABAJO DIARIO REQUERIDO 1080

Fuente: Punto de Equilibrio, Costos de Produccion
Elaborado por: Adriana lllescas
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4.3 AMORTIZACIONES, DEPRECIACIONES Y SEGUROS

4.3.1 Amortizaciones

Es el reconocimiento de la pérdida de valor deafiv@aa lo largo de su vida

econdmica, la amortizacion aplica en actives irnitdag o actives diferidos.

TABLA # 36

Activos Diferidos Amortizacion
Franquicia $110.000,0(
Gastos de Constitucion $ 800

5 afos

Seguros $ 20.000,0(
Total Activos Diferidos $ 130.800,0(
Amortizacion Anual $ 26.160,0(

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

4.3.2 Depreciaciones

La depreciacion es la pérdida de valor contablesgfien los activos fijos por
el uso a que se les somete y su funcién produdmranta. En la medida en

que avance el tiempo de servicio, decrece el walorable de dichos activds.

3" RECUPERACION DEL COBRE. [http://recuperaciond&immwordpress.com/2011/01/07/capitulo-17-2-
depreciacion-amortizacion-y-depreciacion-acelejada/
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TABLA # 37
) VALOR VIDA DEPRECIACION
DESCRIPCION ’
TOTAL UTIL ANUAL
$ 2.057,44
ESCRITORIO EJECUTIVO EN L $ 504,90
ESCRITORIO SEMI EJECUTIVO $672,00
SILLON PRESIDENCIAL $ 840,00
SILLA AVANTY SIN BRAZOS $ 224,00
ARCHIVADOR EN METAL $ 168,00
EXTRACTOR DE HUMO $ 2.800,0p
EXTINTOR DE FUEGO $ 201,6p
PARRILLA ELECTRICA CON
$ 5.600,0¢
CUBIERTA
TOSTADORA AHORRADORA DE
. $ 1.008,0¢
ENERGIA N
10 ANOS
TOSTADORA DE PAN (PARA
$ 1.008,0¢
HAMBURGUESA BIG-MAC)
TOSTADORA REGULAR $672,00
FRY BASKETS (PARA PAPAS) $ 134,40
CORTADORA DE TOMATE $212,80
ESTANTERIAS $ 1.008,00
CAMARA DE FRIO $ 560,0(
MESAS 4 PERSONAS $1.440,00
SILLAS $ 2.940,0(
MESAS 2 PERSONAS $ 390,00
BANCAS EXTERIORES $192,0p
$ 5.040,0d $ 1.680,0q
MAQUINA TARJETA DE TIEMPO
$ 134,40
EMPLEADOS
TIMER (Para control de entrega de
) $ 145,60 .
ordenes) 3 ANOS
SISTEMA DE AIRE ACONDICIONADO $ 2.240,0p
CAJA FUERTE $ 504,00
CAJA REGISTRADORA $2.016,0D
TOTAL $3.737,48

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas
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INGRESOS ESPERADOS

Con el fin de proyectar las ventas, las cifras a® promediado puesto que se
comercializan varios productos, se ha puesto tambi@ consideracion el

margen de participacion de ingresos. (Anexo 8).



TABLA # 38

PROYECCION DE LAS VENTAS

PARTICIPACION PRODUCTOS

7.00% Cajita Feliz $ 102,621.98 | $ 105,700.64 | & 109,400.17 |  113,254.86 | & 117,785.06 | § 121,554.18
16.00% Big Mac $ 234,564.53 | $ 241,601.47 | $ 250,057.52 | § 258,868.26 | $ 269,222.99 | § 277,838.12
7.00% Quarter $ 102,621.98 | $ 105,700.64 | $ 109,400.17 | $ 113,254.86 | $ 117,785.06 | $ 121,554.18
10.00% Mc. Pollo $ 146,602.83 | $ 151,000.92 | & 156,285.95 | § 161,792.66 | & 168,264.37 | & 173,648.83
6.00% Mcnifica $ 8796170 | $ 90,600.55 | $ 93,77L57 |5 97,075.60 | $ 100,958.62 | $ 104,189.30
11.00% Hamburguesa con queso | $ 161,263.12 | $ 166,101.01 | $ 171,914.55 | $ 177,971.93 | $ 185,090.80 | $ 191,013.71
15.00% Refresco mediano $ 219,904.25 | $ 226,501.38 | & 234,42893 | 5 242,683.99 | $ 252,396.55 | § 260,473.24
15.00% Papas medianas $ 219,904.25 | $ 226,501.38 | $ 234,428.93 | § 242,688.99 | $ 252,396.55 | $ 260,473.24
4.00% Cono $ 5864113 |$ 6040037 | $ 6251438 |5 64,717.06 | $ 6730575 | S  69,459.53
6.00% Sundae $ 8796170 | $ 90,600.55 | $ 93,771.57 |5 97,075.60 | & 100,958.62 | $ 104,189.30
2.00% Mc flurry $ 29,32057 | $ 30,200.18 | § 31,257.19 | §  32,358.53 | $  33,652.87 | $  34,729.77
1.00% Pie $ 14,660.28 | $ 15,100.09 | $ 1562860 | S 16179.27 | $ 16,826.44 | S  17,364.88

$ 1,466,028.23 $ 1,510,009.18 $ 1,562,850.50 $ 1,617,926.61 §$ 1,682,643.67 % 1,736,488.27

CRECIMIENTO

3%

3.50%

3.40%

4%

3.20%

Fuente: McDonald's, basado en la proyeccion de la demanda
Elaborado por: Adriana lllescas

6€T
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4.4 DETERMINACION DE COSTOS

4.4.1 Costos de Produccion

4.4.1.1Costos Fijos

TABLA # 39

[Aiendo [ $ 9.600,00

Suministros $ 960,00

Servicios basicos $ 1.800,00

Sueldos $ 515.986,56
TOTAL $ 528.346,56

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

4.4.1.2Costos Variables

TABLA # 40
Detalle Costos Mensuales Costos Anuales
Materia Prima 16742,60113 502278,0338
Materiales Indirectos 1711,763539 51352,90618
TOTAL 18454,34 553630,94

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

4.4.2 Gastos de Administracion y Ventas

Son aquellos gastos que son reconocidos sobretiaglades administrativas

globales de una empresa, mas no intervienen dineciiz en la produccion,
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estos gastos fomentan las ventas, como: Comeesaliz del producto y

servicio, sueldos.

TABLA # 41
CANTIDAD | DENOMINACION | SUELDO | Total Mensual | Total Anual

3 Gerente $ 800,00 $3.033,6Q $ 36.403,2(
3 Asistente $ 600,00 $2.291,7Q $ 27.500,4(
3 Coordinador $ 450,40 $1.735,28 $20.823,3(
3 Encargado $ 400,00 $1.549,80 $ 18.597,6(
3 Entrenador $ 350,00 $1.364,33 $16.371,9(

$9.974,7Q $119.696,4(

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

4.5 REMUNERACIONES

4.5.1 Mano de Obra Directa e Indirecta

La mano de obra directa e indirecta, represenesfelerzo fisico-mental, que

realiza el hombre en pro de la transformacion dendateriales en productos

terminados, utilizando la maquinaria establecida ga proceso.

El pago del esfuerzo realizado es una obligacidreapleador, via sueldo o

salario, para cumplir con las obligaciones del godiel trabajc®

% Libio, LOPEZ. (2000).Contabilidad Basica.Ecuador: Editorial Mc Graw Hill.



TABLA # 42

142

MANO DE OBRA DIRECTA

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

TABLA # 43

MANO DE OBRA INDIRECTA

CANTIDAD | DENOMINACION | SUELDO | Total Mensual | Total Anual
24 Cocineros $400,00 $12.398,40 $ 148.780,8(
15 Ayudante de cocina $30000 $5.894,25 $70.731,0(
$18.292,6% $219.511,8(

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

CANTIDAD DENOMINACION SUELDO | Total Mensual | Total Anual
6 Anfitriones $ 320,0D $2.506,08 $ 30.072,96
9 Encargado de Limpieza $270,00 $3.202,70 $ 38.432,3#
15 Cajero $ 290,40 $5.708,78 $ 68.505,30
3 Ayudante en Produccior $300(00 $1.178,8% $14.146,20
6 Ayudante de Caja $27000 $2.13518 $25.621,5¢
$14.731,58%$ 176.778,3p




4.5.2ROL DE PAGOS

TABLA # 44

PERSONAL ADMINISTRATIVO

MANO DE OBRA DIRECTA

CANTIDAD DENOMINACION SUELDO| 13ro 14to | Vacacione§ 11,15 Subtotal Total Mensual Total Anual
3 Gerente $800,J0% 66,67] $ 22,00 $ 33,33 $89,20 $1.011,2( $ 3.033,6( $ 36.403,2(
3 Asistente $600,00%$ 50,00 $ 22,00 $ 25,00 $66,90 $ 763,90 $ 2.291,7( $ 27.500,4¢(
3 Coordinador $ 450,40% 37,50 $ 22,00 $18,79 $50,18 $ 578,43 $ 1.735,29 $ 20.823,3(
3 Encargado $ 400,00% 33,33 $ 22,00 $16,67] $ 44,60 $ 516,60 $ 1.549,8( $ 18.597,6(
3 Entrenador $ 350,00% 29,17 $ 22,00 $14,54 $ 39,03 $ 454,78 $ 1.364,34 $ 16.371,9(
TOTAL P.A. $9.974,70 $ 119.696,4(

CANTIDAD DENOMINACION SUELDO| 13ro 14to | Vacacione§ 11,15 Subtotal Total Mensual Total Anual
24 Cocineros $ 400,4J0% 33,33 $ 22,00 $ 16,67 $ 44,60 $ 516,60 $12.398,40 $148.780,8(
15 Ayudante de cocina $ 300,06 25,00 $ 22,00 $12,50 $ 33,45 $ 392,95 $ 5.894,24 $ 70.731,0(
TOTAL MOD $ 18.292,65 $ 219.511,8(

CANTIDAD DENOMINACION SUELDO| 13ro 14to | Vacacione§ 11,15 Subtotal Total Mensual Total Anual
6 Anfitriones $ 320,00 $ 26,67 $ 22,00 $13,33 $ 35,68 $ 417,68 $ 2.506,09 $ 30.072,9¢
9 Encargado de Limpieza $ 270/068 22,50 $ 22,00 $ 11,29 $30,11 $ 355,84 $ 3.202,7( $ 38.432,34
15 Cajero $290,00% 24,17 $ 22,00 $12,04 $32,34 $ 380,59 $ 5.708,79 $ 68.505,3(
3 Ayudante en Produccion $ 300/0& 25,00 $ 22,00 $ 12,50 $ 33,45 $ 392,95 $1.178,84 $ 14.146,2(
6 Ayudante de Caja $ 270,006 22,50 $ 22,00 $11,24 $30,11 $ 355,84 $ 2.135,13 $ 25.621,5¢
TOTAL MOI $14.731,53 $176.778,36

TOTAL SUELDOS $ 515.986,56

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

ert
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TABLA # 45

— .
W o
| McDOonald’s

JOSE ESTEBAN TORRES DAZA

STO. DOMINGO
AYUDANTE DE COCINA
[ | eyoyzou | 3yo7/201 31/07/2011
1010 SUELDO PERSONAL RESTAURANTE 5 300,00
1040 13ER SUELDO $ 25,00
1050 1470 SUELDO $22,00
1060 VACACIONES 512,50
1080 APORTES $33,45
3010 FALTAS 2,00 9,06
DIAS PERIODC 30 Total Total
5392,95 9,06

Cta. De Ahorros

BANCO PICHINCHA Neto a pagar 5 383,89

ombre f firma del Empleado

Recibi conforme
Sirvase verificar el contenido, no se recibirdn reclamaos posteriores a 10 dias, por lo que se entendera
como aceptada conforme

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

4.6 FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO

50% propio y 50% préstamo

Inversion inicial $97791,48
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4.7 ESTRUCTURA DEL FINANCIAMIENTO

TABLA # 46

Monto 97.791,44

Interés 11,50%

Periodos 60
N© Pago Capital Interés Cuota | Saldo
0 0,0096 97.791,44
1 1.213,52 937,17 2.150,69 96.577,96
2 1.225,15 925,54 2.150,69 95.352,81
3 1.236,89 913,80 2.150,69 94.115,94
4 1.248,75 901,94 2.150,69 92.867,11
5 1.260,71 889,98 2.150,69 91.606,44
6 1.272,79 877,90 2.150,69 90.333,671
7 1.284,99 865,70 2.150,69 89.048,671
8 1.297,31 853,38 2.150,69 87.751,371
9 1.309,74 840,95 2.150,69 86.441,63
10 1.322,29 828,40 2.150,69 85.119,34
11 1.334,96 815,73 2.150,69 83.784,371
12 1.347,76 802,93 2.150,69 82.436,67

Afio 1 15.354,864 10.453,41 25.808,28
13 1.360,67 790,02 2.150,69 81.075,95
14 1.373,71 776,98 2.150,69 79.702,29
15 1.386,88 763,81 2.150,69 78.315,36
16 1.400,17 750,52 2.150,69 76.915,19
17 1.413,59 737,10 2.150,69 75.501,6(
18 1.427,13 723,56 2.150,69 74.074,471
19 1.440,81 709,88 2.150,69 72.633,64
20 1.454,62 696,07 2.150,69 71.179,04
21 1.468,56 682,13 2.150,69 69.710,49
22 1.482,63 668,06 2.150,69 68.227,84
23 1.496,84 653,85 2.150,69 66.731,0
24 1.511,18 639,51 2.150,69 65.219,89
Afio 2 17.216,79 8.591,49 25.808,28

25 1.525,67 625,02 2.150,69 63.694,171
26 1.540,29 610,40 2.150,69 62.153,84
27 1.555,0% 595,64 2.150,69 60.598,83
28 1.569,95% 580,74 2.150,69 59.028,89
29 1.585,00 565,69 2.150,69 57.443,89
30 1.600,19 550,50 2.150,69 55.843,7(
31 1.615,52 535,17 2.150,69 54.228,18
32 1.631,00 519,69 2.150,69 52.597,14
33 1.646,63 504,06 2.150,69 50.950,54
34 1.662,41 488,28 2.150,69 49,288,113
35 1.678,3% 472,34 2.150,69 47.609,78
36 1.694,43 456,26 2.150,69 45,915,345
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\s Pago Capital Interés Cuota Saldo

Ao 3 19.304,48 6.503,8( 25.808,2¢
37 1.710,67 440,02 2.150,69 44.204,64
38 1.727,06 423,63 2.150,69 42.477,63
39 1.743,61 407,08 2.150,69 40.734,01
40 1.760,32 390,37 2.150,69 38.973,64
41 1.777,19 373,50 2.150,69 37.196,5(
42 1.794,22 356,47 2.150,69 35.402,28
43 1.811,42 339,27 2.150,69 33.590,84
44 1.828,78 321,91 2.150,69 31.762,08
45 1.846,30 304,39 2.150,69 29.915,7§
46 1.864,00 286,69 2.150,69 28.051,78
47 1.881,86 268,83 2.150,69 26.169,93
48 1.899,89 250,80 2.150,69 24.270,03

Afo 4 21.645,33 4.162,95 25.808,2§
49 1.918,10 232,59 2.150,69 22.351,93
50 1.936,48 214,21 2.150,69 20.415,44
51 1.955,04 195,65 2.150,69 18.460,4(
52 1.973,78 176,91 2.150,69 16.486,67
53 1.992,69 158,00 2.150,69 14.493,93
54 2.011,79 138,90 2.150,69 12.482,14
55 2.031,07 119,62 2.150,69 10.451,07
56 2.050,53 100,16 2.150,69 8.400,54
57 2.070,18 80,51 2.150,69 6.330,35
58 2.090,02 60,67 2.150,69 4.240,33
59 2.110,0% 40,64 2.150,69 2.130,27
60 2.130,27 20,42 2.150,69 0,00

Ao 5 24.270,03 1.538,25 25.808,2¢

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

GASTOS FINANCIEROS

TABLA # 47
Método de Amortizacion
Capital Interés

0 97.791,48 3
1 15.354,86 10.453,41
2 17.216,78 8.591,49
3 19.304,48 6.503,80
4 21.645,33 4.162,95
5 24.270,03 1.538,25

Total 97.791,48 31.249,90

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas
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INDICADORES

PUNTO DE EQUILIBRIO

Para poder calcular el punto de equilibrio se t@mmo indicador el producto mas

vendido (Big Mac a un precio referencial de $4.681ycosto unitario de $2.00).

4.9.1 Costos Fijos

TABLA # 48

. $9.600,00

Suministros $ 960,00

Servicios basicos $ 1.800,00

Sueldos $ 515.986,56
TOTAL $ 528.346,56

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

4.9.2 Costos Variables

TABLA # 49
Detalle Costos Mensuales Costos Anuales
Materia Prima 16742,60113
Materiales Indirectos 1711,763539 51352,90618
TOTAL 18454,36 553630,94

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas
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4.9.3F6rmulas

_ CFT
PE= L oV
CF+CV
P.E: Punto de Equilibrio
CFT: Costo Fijo Total
CVT: Costo Variable Total
CF: Coso Fijo
CV: Costo Variable
Datos
Precio Unitario de Venta $4.68
Costo Unitario: $2.00
Entonces:
~ CF
PE(3): cV
1_7
VT
CF
PE(Q): PVP,, -CV
L) C))

39 Mercado.
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TABLA # 50
UNIDADES INGRESOS CT CF
D 0 $-| $528.346,56 $528.346,56 $-
10000 $46.800,00 $548.346,56 $528.346,56 $20.000,00
200000 $93.600,00 $568.346,56 $528.346,56 $40.000,00
30000 $140.400,00 $588.346,56 $528.346,56 $ 60.000,00
400000 $187.200,00 $608.346,56 $528.346,56 $80.000,0(
50000 $234.000,00 $628.346,56 $528.346,56 $ 100.000,00
60000 $280.800,00 $648.346,56 $528.346,56 $120.000,00
700000 $ 327.600,0(1) $668.346,56 $528.346,56 $ 140.000,0(1>
80000 $ 374.400,0(1) $688.346,56 $528.346,56 $ 160.000,0(1)
90000 $ 421.200,0(1) $708.346,56 $528.346,56 $ 180.000,0(1)
100000 $468.000,00 $728.346,56 $528.346,56 $200.000,00
110000 $514.800,00 $748.346,56 $528.346,56 $ 220.000,00
120000 $561.600,00 $768.346,56 $528.346,56 $ 240.000,00
130000 $608.400,00 $788.346,56 $528.346,56 $ 260.000,00
140000 $655.200,00 $808.346,56 $528.346,56 $ 280.000,00
150000 $ 702.000,0(? $828.346,56 $528.346,56 $ 3oo.ooo,oq>
160000 $ 748.800,0(1) $848.346,56 $528.346,56 $ 320.000,0(1)
170000 $795.600,00 $868.346,56 $528.346,56 $ 340.000,00
180000 $842.400,00 $888.346,56 $528.346,56 $ 360.000,00
190000 $ 889.200,0(1 $908.346,5¢ $528.346,5( $ 380.000,0(1)
200000 $936.000,0( $928.346,5¢( $528.346,5¢( $ 400.000,00
210000 $982.800,00 $948.346,56 $528.346,56 $ 420.000,00
220000 $ 1.029.600,00 $968.346,56 $528.346,56 $ 440.000,0?

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas
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GRAFICO # 57
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

En el presente proyecto, el punto de equilibrioled497144 unidades anuales,
se puede decir que si tenemos ese nivel de praoycharemos que los

beneficios por ventas sean iguales a la suma lestiestos fijos y variables.

4.10 ESTADO DE RESULTADO PROYECTADO

El Estado de Resultados es un Estado financierquenel podemos encontrar de
manera detallada y ordenada, la forma en la cuabbkeobtenido el resultado del

ejercicio por un lapso de tiempo determinado.

Este Estado Financiero es dinamico, al abarcar ariogp en el cual se deben
identificar los costos y gastos que han originddimgreso. Es por esta razon que
debe aplicarse el principio de “periodo contablafgoque la informacién que vamos

a presentar sea confiable y Gtil de modo que fadditoma de decisiones.
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El Estado de Resultados Proyectado nos permitigrrdaar cuél sera el desarrollo
y sobretodo la cuantia del resultado en términosnd@uicos que obtendra
McDonald’s como consecuencia de la combinacion afe gremisas planteadas

anteriormente.



TABLA # 51

ESTADO DE RESULTADOS

Utilidad del Neta

160.827,4¢

157.544,61

156.345,8¢

155.493,57

Ingresos Ao 1 Afio 2 Ao 3 Afno 4 Ao 5

Ventas $ 1.466.028,38 $ 1.510.009,18 $ 1.562.859,50 $1.617.926,61 $ 1.682.643,6}
(-)Costo de Ventas $527.770,20 $ 553.630,94 $ 580.758,85 $609.216,04 $ 639.067,62
(-) Regalias 8%* $117.282,27 $ 120.800,73 $ 125.028,76 $129.434,13 $ 134.611,49
Utilidad Bruta en Ventas $ 820.975,86 $ 835.577,51 $857.071,89 $ 879.276,44 $ 908.964,56
Egresos

Gastos Operacionales $ 558.244,04 $579.857,12 $ 605.319,64 $631.202,02 $ 659.064,96
(-)Sueldos $ 515.986,56 $539.721,94 $ 564.549,15 $590.518,41 $617.682,26
(-)Depreciaciones $3.737,48 $ 1.009,53 $ 1.009,53 $ 256,20 $ 256,20
(-)Amortizaciones $ 26.160,00 $ 26.160,00 $ 26.160,0( $ 26.160,0( $ 26.160,00
(-)Servicios Basicos $ 1.800,00 $ 1.888,2( $1.980,72 $2.077,78 $2.179,59
(-) Suministros de Oficina $ 960,00 $ 1.007,04 $ 1.056,38 $1.108,15 $1.162,45
(-) Gastos Arriendo $ 9.600,00 $ 10.070,4( $ 10.563,8% $11.081,48 $11.624,47
Gastos Financieros $ 10.453,41 $8.591,49 $ 6.503,8( $ 4.162,95 $ 1.538,25
(-)Gasto Interés $ 10.453,41 $8.591,49 $ 6.503,8( $4.162,95 $ 1.538,25
TOTAL EGRESOS 568.697,4% 588.448,61 611.823,44 635.364,9¢ 660.603,21
Utilidad antes de Impuestos 252.278,41 247.128,9( 245.248,45 243.911 48 248.361,34
Participacion Trabajadores 15% 37.841,76 37.069,34 36.787,217 36.586,772 37.254,2(
Utilidad antes Imp. Renta 214.436,6b 210.059,57 208.461,18 207.324,7¢ 211.107,14
Impuesto a la Renta 25% 53.609,16 52.514,89 52.115,3( 51.831,1¢ 52.776,79

158.330,3¢

* Porcentaje calculado en base al valor de lasagent

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

[A<])
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4.11 FLUJO DE FONDOS

La utilidad neta de la empresa es importante, peflojo de efectivo es mucho mas
importante ya que el efectivo es indispensable paabizar las adquisiciones de los
activos necesarios para continuar con las operasigmporque el pago de dividendos

a los accionistas debe hacerse en efectivo.

Si se toma en cuenta que la meta de toda emprbsasde maximizar el precio de
sus acciones y que el valor de un activo (inclasakciones de capital) se determina
a través del flujo de efectivo que éste generaathministradores deber esforzarse

por maximizar los flujos de efectivo disponiblesu@o plazo para los accionistas.



TABLA # 52

FLUJO NETO DE EFECTIVO

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS PROYECTADOS 1.466.028,338 1.510.009,18 1.562.859,50 1.617.926,61 1.682.643,67
(-)Costo de ventas 527.770,20 553.630,94 580.758,84 609.216,04 639.067,62
(-) Regalias 8%* $117.282,27 $ 120.800,73 $ 125.028,76 $129.434,13 $134.611,49
Utilidad en ventas 820.975,86 956.378,24 982.100,65% 1.008.710,57 1.043.576,05
(-) Gastos 568.697,4% 588.448,61 611.823,44 635.364,96 660.603,21
Gastos Operacionales 558.244,04 579.857,12 605.319,64 631.202,02 659.064,96
(-)Sueldos 515.986,56 539.721,94 564.549,15 590.518,41 617.682,26
(-)Depreciaciones 3.737,48 1.009,53 1.009,53 256,20 256,20
(-)Amortizaciones 26.160,00 26.160,0( 26.160,00 26.160,0( 26.160,0(
(-)Servicios Basicos 1.800,00 1.888,20 1.980,772 2.077,78 2.179,59
(-) Suministros de Oficina 960,00 1.007,04 1.056,38 1.108,15 1.162,45
(-) Gastos Arriendo 9.600,00 10.070,4( 10.563,85 11.081,44 11.624,47
Gastos Financieros 10.453,41 8.591,49 6.503,80 4.162,95 1.538,25
(-)Gasto Interés 10.453,41 8.591,49 6.503,80 4.162,95 1.538,25
Utilidad Bruta 252.278,41] 367.929,63 370.277,21 373.345,61 382.972,84
15% participacion de trabajadores 37.841,76 55,189,415 55.541,58 56.001,84 57.445,93
Utilidad antes de Impuestos 214.436,65 312.740,19 314.735,63 317.343,77 325.526,91
25% Impuesto Renta 53.609,16 78.185,04 78.683,91 79.335,94 81.381,73
Utilidad neta 160.827,4¢1 234.555,14 236.051,77 238.007,87 244.145,18
Depreciacion 3.737,48 1.009,53 1.009,53 256,20 256,20
Amortizacion 26.160,0( 26.160,0( 26.160,00 26.160,0( 26.160,0(
Capital Pagado 15.354,86 17.216,78 19.304,48 21.645,33 24.270,03

FLUJO DE CAJA DE ACCIONISTAS
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

175.370,10

244.507,89

243.916,77

242.778,70

246.291,36

VST
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El Flujo de Caja de Accionistas corresponde a #ogieue aportan los recursos
propios de la empresa. En este caso se inclulesdiujos de la empresa los efectos
de la financiacion. Los accionistas son los tiegade los flujos residuales de la
empresa, es decir, a ellos pertenecen todas lasddades que resten una vez
cubiertas las obligaciones financieras, incluida evoluciones de deuda, y

satisfechas las necesidades de inversion previstas.

4.12 INDICADORES DE EVALUACION

4.12.1 Costos de Oportunidad del Capital

El costo de oportunidad del capital es el valor sgi@eja de ganar en una
inversion, por invertir en otra; es lo minimo qusepe&ra ganar el
inversionista.

Los recursos que destina el inversionista al pitoypoovienen de recursos
propios y préstamos a tercef3s.

Se entendera que lo minimo a recibir debera camtiapentre la inversion mas

segura versus lo que se podria ganar al inverttrenproyecto.

INDICADORES DE LA FACTIBILIDAD FINANCIERA DEL

PROYECTO

Valor Actual Neto (VAN)

Este procedimiento permitira calcular el valor prée de los flujos de caja

futuros, originados por la inversion. Para elladsscuenta al momento actual

0 Gabriel, BACA URBINA. (2004).Evaluacién de proyectosEditorial Mc Graw Hill. Cuarta Edicion.
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(es decir, actualizar mediante una tasa de despu®akos los flujos de fondos
futuros de este proyecto. A este valor se le rastaversion inicial, de tal

modo que el valor obtenido es el valor actual delgroyecto.

Para el calculo de la tasa de descuento, se hadeodo elModelo de

fijacion de activos de capital CAPM (Capital AssePricing Model)

El Costo de capitales la tasa de oportunidad del capital del acd®nis

« Es la remuneracién minima esperada por el accaodistuna inversion

en el patrimonio de un negocio.

« Es larentabilidad exigida por el accionista en innarsion acorde con el

riesgo asociado a la inversion.

A mayor percepcién de riesgo mayor exigencia debéiidad**

El CAPM nos permite calcular el rendimiento esperdd un activo en base a

su beta y a la prima por riesgo de mercado.

¢, Qué es beta?

Beta es una medida de la volatilidad de una aamdmparado con el resto del
mercado. Una accién con una beta de 1 tiene ehonigesgo que el resto del

mercadd’?

“1 COLOMBIA. ACEF. [www.acef.com.co].
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« Por definicion el beta de un activo libre de riesgagual a 0

« Por definicion el beta del portafolio de mercadd es

La razén recompensa y riesgo debe ser la mismatpdos los activos del
mercado porque todos los activos en situacion déileip se ubican sobre la

misma linea.

Esa razdn de recompensa riesgo es rm — rf, dadel dpgta de mercado es 1.

Esto implica que si un activo es el doble de agades (medido por beta)

entonces recibe el doble de recompensa que ebantwos arriesgado.

El rendimiento calculado por el modelo CAPM puedeg stilizado para
escoger la tasa de descuento apropiada para uecpsoge inversion. Esto
puede hacérselo porque cualquier nueva inversiamarempresa debe ofrecer
un rendimiento financiero que no sea peor que le puedan ofrecer los
mercados financiero€En caso contrario los accionistas podrian invertr

ellos mismos en el mercado y no invertir de maa#ganativa en el proyecto.

R=rf+|3(rm'rf)

“2 INVERSIONARIO. [http://inversionario.com/2011/@tle-es-betal].
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En donde:

rf: 4%
R:1,20

rm: 14%

Entonces,

R= (4%+1.20)*(14%-4%)

R=16%

R:16%

El Beta de McDonald’s en el mercado es de 0,87d3%&s&e proyecto hemos

puesto a consideracion un beta mas alto debide a&lgconsumo del producto

en el Ecuador es distinto al consumo en EEUU, debidprecio y por la

cultura de consumo de hamburguesas en los mercdbsse al beta original

se han subido 0,33 puntos tomando en cuenta labiéddd esperada de los

accionistas.
" Ft
VAﬂfz—fD-l—T_ v
= 1+7)
VAN =—F, + B S SN = S

1+7) Q+7PF (@+7F @+ 0+

“3PEOPLE STERN. [http://people.stern.nyu.edu/adaridibw_Home_Page/datafile/Betas.html].
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TABLA # 53

Inversién Flujo Neto VAN
0 -195.582,96 -195.582,96
1 0,00 175.370,1( 151.181,12
2 0,00 244.507,89 210.782,66
3 0,00 243.916,77 210.273,08
4 0,00 242.778,1( 209.291,9¢
5 0,00 246.291,36 212.320,13
6 Valor residual 1.544.146,48

Total VAN 798.266,02

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

El valor residual o valor de salvamento esta dameinte relacionado con la
recuperacion de capital empleado en el proyectdndersion al final del

periodo de analisis.

Puede ser mejor abandonar un proyecto antes diegue al final de su vida

atil, y esta decision puede afectar el analisisetiéabilidad del proyecto.

Cualquier proyecto debe ser abandonado cuandd@une&to de abandono sea
mayor que el valor presente neto de los flujosajie gue se generaran después
del afio de abandono, descontados hasta el monregteese toma la decisiéon

de abandonar el proyecto.

Relacion Costo Beneficio (CB)

El andlisis de costo-beneficio es una técnica qerwird para evaluar el

proyecto y tomar decisiones, el proceso involucaaaizar el peso total de los
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gastos previstos en contra del total de los beapsfiprevistos con el fin de

seleccionar la mejor opcion o la mas rentable.

TABLA # 54
Afos Ingresos Egresos
1 | 1.466.028,38  568.697,43
2 1.510.009,18 588.448,61
3 1.562.859,50 611.823,44
4 1.617.926,61 635.364,96
5 1.682.643,6V7 660.603,21
TOTAL 7.839.467,3 3.064.937,6] RBC
2,56

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

Tasa Interna de Retorno

La tasa interna de retorno o tasa interna de riéidid (TIR) de una inversion,
esta definida como la tasa de interés con la dughler actual neto o valor
presente neto (VAN o VPN) es igual a cero. El VANPN es calculado a
partir del flujo de caja anual, trasladando todas tantidades futuras al
presente. Es un indicador de la rentabilidad degnayecto, a mayor TIR,

mayor rentabilidad.

d,—d
TIR =d, - VAN, ¥ ——1
VAN, — VAN,

SE
TIR = d. (Bentabie\TIR = & . (Be ntabie)
VAN <0 (No. BEeniable)
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Tasa Interna de Retorno

Tir = 42,61%

Periodo de Recuperaciéon

Es un instrumento que permite medir el plazo dagi® que se requiere para
que los flujos netos de efectivo de una invers@muperen su costo o inversion
inicial.**

Es decir, nos indica el plazo en el cual recupesgamstra inversion con las
utilidades futuras, mientras mas corto sea el pflezcecuperacion y mayor sea

la duracion del proyecto, mayor sera el beneficie gbtendremos.

El periodo de recuperacion se calcula mediantglaente formula.

Periodo de recuperacion = Inversion inicial / d&d anual promedio (sin

Depreciaciény

TABLA # 55
Afos Saldo

0 195.582,96

1 151.181,12 346.764,09
2 210.782,66 557.546,75
3 210.273,08 767.819,84
4 209.291,98 977.111,82
5 212.320,13 1.189.431,95

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas

“PYMES FUTURO. [http://[pymesfuturo.com/pri.htm].
45 ECO-FINANZAS. [http://www.eco-finanzas.com/dicoirio/P/PERIODO_DE_RECUPERACION_DE
_LA_INVERSION.htm].
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4.13 ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

El Estado de Situacion Financiera se utiliza paoatrar el efecto acumulado de las
operaciones que han sido efectuadas en el pasddbtenemos a una fecha

determinada los activos con los que cuenta la esagrara las futuras operaciones,
asi como los derechos que existen sobre ellosulaies aparecen bajo el nombre de

pasivos y capital contable.



TABLA # 56

BALANCE GENERAL

ACTIVOS
ACTIVO CORRIENTE 45927,55 374065,14 553499,64 734015,83 923682,5¢
DISPONIBLE
Caja 4320,97 4532,70 4754,80 4987,78 5232,19
Banco 39446,1( 367266,09 546367,45 726534,15 915834,31
REALIZABLE
Inventario 2160,48 2266,35 2377,40 2493,89 2616,09
ACTIVO FIJO 25614,80 24631,87 23648,93 23419,33 23189,73
Muebles y Enseres 20574,8( 20345,20 20115,60 19886,00 19656,40
Equipo de CoOmputo 5040,00 4286,67 3533,33 3533,33 3533,33
ACTIVO DIFERIDO 104640,0( 12000,0d 8000,00 4000,00 0,00
Franquicia 88000,00 66000,00 44000,00 22000,0d 0,00
Gastos de Constitucion 640,00 480,00 320,00 160,00 0,00
Seguros 16000,00 12000,0d 8000,00 4000,00 0,00
TOTAL ACTIVO 176182,35 410697,0( 585148,5¢ 761435,1€ 946872,37
PASIVOS
PASIVO CORRIENTE
Préstamo por Pagar -82436,62 -65219,83 -45915,35 -24270,03 0,00
TOTAL PASIVOS -82436,64 -65219,83 -45915,35 -24270,03 0,00
PATRIMONIO
Capital Social 97791,48 97791,48 97791,48 97791,48 97791,48
Utilidad del Ejercicio 160827,49 15754467 156345,89 155493,57 158330, 34
Utilidad Acumulada 318372,16 474718,0"1 630211,62 788541,97
TOTAL PATRIMONIO 258618,97% 475916,84 631063,93 785705,1§ 946872,33

€97

410697,0( 585148,5¢ 761435,1¢

TOTAL PASIVO MAS PATRIMONIO 176182,3¢
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Adriana lllescas



5 CONCLUSIONES

5.1 DEL ESTUDIO DE MERCADO

En base a los resultados que surgieron de las stasuealizadas a la poblacion de la
ciudad de Santo Domingo (Muestra), se pudo detamgjne la creacion de un local
de comida rapida de McDonald’s sera totalmentebigcya que tendra la aceptacion
de su servicio y productos por parte del 96% dmlaacion santodominguefa, de la
cual el 80% de personas tiene experiencia en suoon de los productos que ofrece

la cadena ya que esta presente en las dos ciugiadepales del pais.

El lugar estratégico para la colocacion de un Mddis es en el Sector del Centro
Comercial Paseo Shopping de la ciudad puesto quésade contar con todos los
servicios basicos, disponibilidad de infraestrutpara arriendo, ahi se encuentra

enfocada la mayor parte de movimiento tanto ecoo@eomo comercial.

Los resultados de las encuestas también reflejan apededor del 33% de la
poblacién santodominguefia acude a consumir hambsagusemanalmente, este es
un dato referencial positivo para determinar lapta@on de McDonald’s en la
ciudad de Santo Domingo mas no determinante, pagstdos productos que ofrece
el McDonald’s son similares mas no iguales y nam s®# presentan con una
alternativa sino que posee una gama de produc®wvau desde nuggets de pollo,

hamburguesas en varias presentaciones, papasgotiges y bebidas.
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Hay que sefialar como otro punto importante obtemidolas reacciones de las
personas encuestadas que en la actualidad en dadciy provincia de Santo
Domingo no se cuenta con lugares de distraccido fgara disfrutar en familia, con
amigos o con su pareja, el local McDonald’s a n&subrir esta necesidad brinda el
servicio de comida rapida que se ajusta a los guktdos mas pequefios del hogar a
través de la cajita feliz y tomando en cuenta aqge drecios estan acorde a los

ingresos del consumidor.

El estudio de mercado no sélo determind puntodiposipara el inversionista, que
claro esta por ser un mercado aun no explotada estalidad y presentdandose como
una franquicia internacional con una trayectorigpéoable y reconocida a nivel
mundial los resultados seran muy favorables simoaj@brir las puertas a un nuevo
plan de negocio como son las franquicias de comigiéda se lograra atraer la
atencion de otros inversionistas logrando de estaena que apuesten en la ciudad
de Santo Domingo y a mas de mejorar el ornato deitkad como ha sucedido en las
grandes ciudades se lograra obtener un mayor a&ireulde dinero y creacion de

plazas de trabajo.

DEL ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO

El analisis econdmico determind que el invertiuanocal de McDonald’s mediante

su creacion en la ciudad de Santo Domingo es rengaipavés de la inversion propia

y financiamiento en partes iguales.
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El monto para la inversion inicial de este proyextaoherente y aceptable dentro de
esta clase de negocios donde la inversion masefesrtal inicio ya que se debe
realizar la adquisicion de los activos fijos y exteecaso la compra del derecho de
llave (valor que se debera cancelar por abrir uevadocal) y la adecuacion del

local.

Al ser un negocio que vende comida, sus ingresoé@nsdiarios y tomando en

consideracion el estudio ya realizado, las ventassomles reflejan valores positivos
para cubrir sin dificultad los costos fijos y védules, lo cual se demuestra en el punto
de equilibrio, este andlisis indica que diariamersge deben vender 540

hamburguesas, este valor esta acorde en compamdamventas de otros locales
similares y considerando la poblacion total de &&dmingo que actualmente esta
sobre los 350000mil habitantes, es decir que nacesios vender a menos del 1%

de la poblacion.

Los indicadores financieros de este proyecto neratas que ratificar la viabilidad
del mismo, siendo que el tiempo para recuperamarsion inicial ($195582,96) es
de “un afo tres meses”, tiempo prudente en essa da negocios, y en cuanto a la
relacion costo beneficio nos refleja que invirtien®l,00 recuperamos $2,56; es
decir ganamos por cada délar invertido $1,56 gtvgmando en cuenta que sélo

representa la venta del producto principal qua&amburguesa.

De esta misma manera obtenemos un VAN positivo tcpido los valores a la

actualidad demuestra una utilidad en el proyecta; UR que retorna al 42,61%.
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Por ultimo, con el financiamiento propio y exterse tiene como resultados
porcentajes positivos para el inversionista, el emaontrard mas de una ventaja al

momento de abrir un local de McDonald’s en la cibda Santo Domingo.

Es mas importante el crecimiento relativo que elntitativo. Si maximizamos la
rigueza de los accionistas, estamos asegurandduebfde la empresa en el largo
plazo. De lo contrario estaremos mostrando undidigd por el lento pero continuo

fortalecimiento del capital ajeno.

No es suficiente generar rentabilidad si esta neeseeflejada en el incremento del
de la riqueza de los accionistas en la estructeifendnciamiento. Si se acordara una
distribucion de dividendos, bajo estas condiciorestaremos repartiendo nuestro

propio capital y las utilidades generadas por gbom.
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ANEXO 1
FORMATO DE ENTREVISTA A LOS DUENOS DE LUGARES EN LO S CUALES
SE EXPENDEN HAMBURGUESAS / SANDUCHES EN LA CIUDAD DE SANTO
DOMINGO

1. ¢ Cual es el nombre del local?

Kentucky Fried Chicken

2. ¢ A qué se dedica la empresa?

Venta de pollo

3. ¢,Cual es la direcciéon exacta del local?

Av. Quito 1 S/N vy Av. Abraham Calazac6on Edif. Passioopping Santo Domingo

4. ¢ Cuantos afos lleva su empresa en el mercado?

65 aros

5. ¢ Cuantos empleados tienen?

18

6. ¢,Cual es el horario de atencion al publico?

09 am —10 pm

7. ¢ Cudl son los aspectos competitivos que tiemempresa?

Calidad y precio
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8. ¢ Cuantas personas compran hamburguesas durdi#e e

60 aproximado

9. ¢ Cudles son los precios de los productos qadesbfrecen?

Coronel Burguer Solo $1.85
Combo $3.15
Doble Crunch Solo $1.75
Combo $3.75
Hamburguesa Solo $1.75
Combo $3.25
Sanduche Deluxe Solo $2.55
Combo $3.75
Big Box Meal Hamburguesa de pollo una presa y papas $5.99

10. ¢ El local es propio o alquilado?

Propio

11. ¢ Realizan capacitaciones para los empleados?

Si

12. ;Cudles son los canales de comercializaciomanejan para llegar a sus clientes?

Franquicias, publicidad directa, internety Tv
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FORMATO DE ENTREVISTA A LOS DUENOS DE LUGARES EN LO S CUALES
SE EXPENDEN HAMBURGUESAS/SANDUCHES EN LA CIUDAD DE SANTO
DOMINGO

1. ¢ Cual es el nombre del local?

Rock and Roll

2. ¢ A qué se dedica la empresa?

Venta de Hamburguesas entretenimiento y diversion

3. ¢ Cual es la direccidon exacta del local?

Av. Quito 1 S/N vy Av. Abraham Calazac6én Edif. Passioopping Santo Domingo

4. ¢ Cuantos afos lleva su empresa en el mercado?
25 afos

5. ¢ Cuantos empleados tienen?

10

6. ¢, Cudl es el horario de atencion al publico?

10 am — 10 pm

7. ¢ Cudl son los aspectos competitivos que tiemempresa?

Calidad, presentacion, precio y servicio

8. ¢ Cuantas personas compran hamburguesas durdi#e e

60 dia normal, feriado 120 vy fin de semana 80
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9. ¢ Cudles son los precios de los productos qadesbfrecen?

Rocker con huevo Solo $1.50
Combo $1.99
Rocker Junior Solo $1.50
Combo $2.99
Rocker de Pollo Solo $2.50
Combo $3.50
Rocker Solo $1.75
Combo $3.50
Chicago Rocker Solo $2.00
Combo $3.50

10. ¢ El local es propio o alquilado?

Propio

11. ¢ Realizan capacitaciones para los empleados?

Si

12. ¢ Cudles son los canales de comercializaciomanejan para llegar a sus clientes?

Franquicias, distribucion directa e indirecta, intaet
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FORMATO DE ENTREVISTA A LOS DUENOS DE LUGARES EN LO S CUALES
SE EXPENDEN HAMBURGUESAS/SANDUCHES EN LA CIUDAD DE SANTO
DOMINGO

1. ¢ Cual es el nombre del local?

Blue Dreams

2. ¢ A qué se dedica la empresa?

Principalmente a la venta de sanduches, desayuyaamuerzos ejecutivos

3. ¢ Cual es la direccidon exacta del local?

Av. Quito v Rio Toachi frente del palacio de jusicSanto Domingo de los tsachilas

4. ¢ Cuantos afos lleva su empresa en el mercado?
10 afios

5. ¢ Cuantos empleados tienen?

10

6. ¢, Cudl es el horario de atencion al publico?

09 am — 8 pm

7. ¢ Cudl son los aspectos competitivos que tiemempresa?

No tienen competencia

8. ¢ Cuantas personas compran hamburguesas durdi#e e

60 aproximado




177

9. ¢ Cudles son los precios de los productos qadesbfrecen?

Blue Dreams Queso, jamon, salami, ensalada, pollafne $2.90
Super Clasico Doble porcién de queso jamén salamame/pollo | $2.50
Mixto Carne, pollo y ensalada $2.75
Especial de pollo a la plancha | Pollo pernil y pavo $3.00
Especial de atdn $2.00

10. ¢ El local es propio o alquilado?

Alguilado

11. ¢ Realizan capacitaciones para los empleados?

Si, cada 6 meses

12. ¢ Cuéles son los canales de comercializaciomanejan para llegar a sus clientes?

Venta directa, internet




7

LHIMTHHhit

178

ANEXO 2

E

N




179

.

d e

D
R

NN
W

\\\

(L1
LI

i
R
\\

o




180

ANEXO 3
McDonald’s
?lé HAMBURGUESA %:f 1G McQUESO - ol E?DMI\TL’QRLGJEESSS iU

DOBLE
McNIFICA 12

c

MCcFIESTA Ul cq MCcNIFICA -

= CGUARTO 'O DOBLE CUARTO ¢
RA L5 ERECONIQUESS ich DE LIBRA CON QUESO &
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POLLO

PECHUGA PECHUGA

CLASSIC CRISPY |G
McPOLLO 3E < 2 gulh SEASSICGRILLSLIC

PECHUGA PECHUGA

p McNUGGETS CI BACONCRISPY ,, ZI BACON GRILL JG/

Sk ASP)

10 UNIDADES

COMBOS CARNE

McCOMBO , McCOMBO
L MCNIFICA 20 e e

US$4.80 US$4.75
McCOMBO McCOMBO
Mec, DOBLE CUARTO g0 Mg BIG MAC

DE LIBRA CON QUESO 1o

Mch

US$5.60 uUss$4.70
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COMBOS POLLO

McCOMBO McCOMBO

y McPOLLO McNUGGETS
Mot | Y 10 UNIDADES £6

US$4.65 US$4.75
) McCOMBO
McCOMBO
DECHUCA Mg osdaniy
cP Gl

Us$4.95 US$4.95

McCOMBO McCOMBO
PEGHUIGA " PECHUGA
BACON CRISPY 1BO BACON GRILL

o GETS M
BACO QDF;S CLass s

US$5.15 US$5.15



ENSALADAS

ENSALADA

u GOURMET R

US$5.10

ENSALADA
CAESAR .

SAE
ON

GOURMET

s CONPOLLO o/

Al 1E1

US$5.10

CAESAR
s, ~ CGONPOLLO

u AR
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BEBIDAS

GASEOSAS JUGO

DE NARANJA

US$1.20

USS1 US$1.40 USS$1.80
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CAJITA FELIZ

—

POE Cajita Feliz: iTodas las opclones son
ﬁg\l deliciosas! Elige la que mas te guste.

Aco |
m“n';E".{’ui“n?aE GQué m,,m
te guste tumas?

Busca aqui fas

' 3% ' s0presas que
NUGGETS

YP{’\ DE POLLO . | .| encontrards en
(i p , \__/ | tuCajita Feliz
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ANEXO 4

== TAYLOR 9

Parrilla eléctrica con cubierta

McDonald's
=

(clamshell)
INFINITEGAP —
ONE TOUCH COOKING SYSTEM Basta oprimir un boton pera seleccionar en el mend los
valores apropiados de fiempo, temperatura y separacion.
Controles programebles

Los controladores basados en microprooesadores son
prograrmebles, lo cual fadilita el uso del equipo. Tarrbién ofrecen
flexibilidad para incorporar nuevos platillos del mend o cambiar las
espedficaciones de productos de acuerdo con |as necesidades de
cada restaurante. La fundén de autodiagnéstico es de gran utilidad
para el mantenimentoy el senvido.

Flacas superiores

La placa superior puede bajarse en fonma menual para lograr un
derre Mas rapido, o se camara automaticamente a la separacion
predeterminada con sdlo oprimir un botén.  Un sisterma de dilindros
neurméticos penmite usar la placa superior en forma sendilla,
silendosay sin problemas. Como medida de seguridad, la placa se
abrira autométicamente s hay una intermupcion en el suministro
eléctrico 0 si se detecta una obstruccion.

Separacion automética precisa

Gradas al exdusivo sisterma de referendia de tres puntos, la placa
superior mantiene una separacion exacta y constante en todo
momento. La separadon exacta y repetible permite cbtener
productos terminados més consistentes y de mayor calidad.

Zonas de cocinado

Dos zonas de codnado controladas en forma independiente. Cada
zona de cocinado tiene tres elementos calentadores independientes
en |a superficie de codinado inferior y uno en la placa superior, para
asegurar temperaturas uniformes y una recuperacion rapida.

Guia de colocacion de porciones

La superficie de codnado inferior esta grabada con una guia
permanente de colocadion de porciones para el codnado por
ambos lados.

Meterid antiadherente
Protege toda la superficie de codnado superior y fadlita la limpieza.

CIIS c € @ LA INFORMACION OONTENIDA EN ESTA HOUA DE
AR ESPECIFICACIONES SE PRESENTA PARA USO EXCLUSMOCE

LISTED

disiacki pigeich Selected 50 LOS CONCESIONARIOS DE McDONALDS SYSTEMS, INC.
Rockton, lllincis 61072 Oficina intermadional
NUmero telefénico sin costo: 1-877-HELP-McD Taylor Comrpeny Siril. Adgo7 p@; IS0 8001
Teldfono 815-624-8333 Rorm, ltalia R
Fax 815-624-8000 Tel.: +38-06-420-12002 Fax +39-06420-12034 Taylor Company

Correo electrénico: info@taylor-company.com Correo electrénico: romeoff@aylor-company.com
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McDonaid's
=

Congelador de helados cremosos
Twin Twist con tratamiento térmico

Caracteristicas

Los congeladores de tratamiento térmico fueron disefiados para responder a las
inquietudes de mano de obra, desperdicio de producto, mantenimiento y costos de
reparacion del sistema McDonalds. El sistema de tratamiento térmico lleva a cabo
un ciclo diario de calentamiento y enfriamiento para mantener los productos
lacteos en condiciones seguras durante un periodo de hasta dos semanas antes
de que sea necesario desarmar y limpiar toda la unidad.

Surtido de helados cremosos

Surte helados cremosos de dos sabores diferentes o una combinacion a partes
iguales de ambos sabores en el mismo helado. Palancas de extraccion ajustables
que permiten al operador ajustar la tasa de extraccion.

Controles electrénicos

La viscosidad es medida de manera continua para asegurar el surfido de helados
cremosos de calidad consistente. Las lecturas en la pantalla de cristal liquido
(LCD) indicaran las temperaturas de las tolvas o los cilindros refrigerantes en
cualquier momento de las operaciones. Es posible ver el historial de tiempos y
temperaturas de los 13 ciclos de tratamiento térmico més recientes.

Riel de jarabe

Riel de jarabe de cuatro compartimientos para aderezos de sundaes: dos
compartimientos calentados con bombas de jarabe y dos compartimientos a
temperatura ambiente con tapas y cucharones.

Despachador de vasos y barquillos
L] El despachador de vasos para sundaes, senvilletas y barquillos puede montarse en
® cualquiera de los costados del congelador. Los soportes removibles para tapas y
cucharas pueden colocarse sobre el despachador de vasos y barquillos para que
el acceso sea mas practico.

el 1 P
"a N Indicadores luminosos
: e = E = Elindicador de mezcla baja (Mix Low) avisa al operador que es necesario afiadir
< = = e e mezcla. Cuando parpadea el indicador de tolva vacia (Mix Ouf), la unidad
et i et o cambiara automaticamente a la modalidad de espera para evitar dafios.
S " o
Ho S ' Cilindro refrigerante
LR Dos cilindros refrigerantes de 0,85 galones (3,2 L).

Tolva de mezcla

Dos tolvas de 5 galones (18,9 L), refrigeradas para mantener la mezcla por debajo
de 41° F (5° C). Las bombas de aire y mezcla suministran la cantidad precisa de
aire y mezcla al cilindro refrigerante.

¢ US c € LA INFORMACION CONTENIDA EN ESTA HOJA DE ESPECIFICACIONES SE

LISTED ao PRESENTA PARA USO EXCLUSIVO DE LOS CONCESIONARIOS DE
B 7Sumiard L] . SA?SSD le.EMed!I! MCDONALDS SYSTEMS' INC

Rockton, lllinois 61072 Oficina internacional

NUmero telefonico sin costo: 1-877-HELP-MCD Taylor Company S.r..

Teléfono: 815-624-8333 Roma, Italia

Fax: 815-624-8000 Tel: +39-06-420-12002 Fax: +39-06-420-12034

Sl e i
Correo electronico: info@taylor-company.com Correo electronico: romeoff@taylor-company.com aytor Company
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Operation Toaster Grills
Manual l Models 247 & 248

The Prince Castle 247 & 248 Toaster Grill
Series offers two practical aptions for quick-
and-easy bread product toasting. Both
models have pivoting sides allowing for easy
access to the platens for cleaning. The 248
Model has the added feature of a Club
sandwich level.

247 Series a 248 Series /
R = S - S -_—

LIMITED WARRANTY This warranty is subject to the following excephons/condwhons‘\

Use of any non-genuine Prince Castle parts voids this

This product is warranted to be free from defects in material and/
warranty.

orworkmanship for a period of two (2) years from date of original
installation, not to exceed 30 months from date of shipment from  * Alllabor shall be performed during regular work hours
[

our factory. This warranty covers on location service for 2 years Overtime premium will be charged to the buyer

(i.e. trip charges and/or mileage). Travel mileage is limited to * Damage caused by carelessness, neglect, and/or abuse (e a.,
100 miles (200 kilometers) round trip (one trip per warranty) from dropping, tampering or altering parts, equipment damaged in

an authorized service agency or its sub-service agency. Any shipment, by fire, flood or an act of God) is not covered under
component which proves to be faulty in material and/or this warranty.

workmanship will be replaced or repaired (at the option of Prince  « The power cord on this product is rated for a maximum surface I
Castle, Inc.) without cost to the customer for parts or labor temperature of 194°F (90°C). If the cord comes into contact

with any heated surface, it may be damaged and/or cause
damage to the product and/or Injury to the user. Damage
resulting from any such misuse may result in a voided
Warranty at the sole discretion of the manufacturer

1942 | Gs &R

PRINCE CASTLE INC. R | |

‘-\l... e
WORLDWIDE iifav 28 4mea
355 East Kehoe Blvd. * Carol Stream, IL. 60188 USA
Telephone: 630-462-8800 » Tol| Free: 1-800-PCASTLE
Fax: 630-462-1460 « www.princecastle.com J

_—

-_ ——

247-500revC-EN Printed in USA 6/06 © 2006
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Toaster Grills ;__'-c-:-: o =
Models 247 & 248 RINCE CASTLE INC. 2% s

Table of Contents Safety Information

/
( Product Identification. . . . . . 1 / X
| Satety Information . . RO s B Ml N ek S s s 2 A WARNING

PEEBERRBE, o oy i e e T ST TS 4o e 2 Indicates information important to the proper operation of
[ HE (T e I S SRS DSy c o N 3 the unit. Failure to observe may result in damage to the
equipment and/or severe bodily injury or death.
Settingthe Controls. . .. .......................... 3
View/Change Set Temperature . . ... .. ... .......... 5
. ‘; CAUTION
View/Change Set Toasting Time. ................... 6
View/Change Duty Time Alarm . . ... ........ 8 Indicates information important to the operation of the unit.

Failure to observe may result in damage to the equipment.

N

Standby (Energy Saving) Mode .

View/Calibrate Platen Temperature

................. 9
Change Product Name (Product Mode Only) .. ........ 11 Accessor'es
Set Volume Levels (All Models). . ................... 1
Adjusting Bun Crush Settings . . : : cawas TR Use standard full-size spatulas with the 247 or 248 Toaster

12 Grills. Also, use the full-size plastic or metal trays under the
h bottom Platen. You may also use the new nine-bun trays as

Adjusting for Bun Thickness . . ..

Conditioningthe Platens. .. ....................... 13 they become available.

BIBRING o v oo e s s i 6 i i ewas o 08 i e g6 14

Troubleshooting Guide S R T U e wi o HO

Important!

Ordering Parts and Service. .. ............ ... 18

Model 247 Exploded View. . . .............. iz i BT

Model 248 Exploded View. ... 18 Prince Caslle reserves the right to change specifications and
Model 247 Wiring Diagram . ... .. .............. 19 product design wnhgu! notice. Su;h revisions do not entitle the

buyer to corresponding changes, improvements, additions or
Model 248 Wiring Diagram . .. ... ........covivnan., 20 replacements for previously purchased equipment.
MAINERANGE CaTth v soowarn sy biv o5 s wb e iress - 21/
s
Printed in USA 6/06 © 2006 2 247-500revC-EN
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This equipment chapter is to be placed in the
toasters section of your Equipment Manual.

MANUFACTURED FOR
MCDONALD’Se
BY
PRINCE CASTLE INC.

355 KEHOE BLVD.
CAROL STREAM, IL. 60188 USA
PHONE 1-630-462-8800
TOLL FREE NUMBER
1-800-323-2930

FAX:1-630-462-1460

WARRANTY Page 1
SIDE VIEW Page 2
FRONT VIEW Page 3
REAR VIEW Page 3
INTERNAL VIEW Page 4
EQUIPMENT SET-UP Page 5
PROGRAMMING Page 6
CLEANING ..Page 8
TROUBLESHOOTING Page 8
WIRING DIAGRAM .......ccevvuuneen.... Page 9

LIMITED WARRANTY B

This product is warranted to be free from defects in material and/or workmanship for a period of (1) year
from date of original installation not to exceed 18 months from date of shipment from our factory.
Any part or component which proves to be faulty in material and/or workmanship within the warranty

period will be replaced or repaired without cost to the customer for parts or labor. (At the option of
Prince Castle.)

This warranty is subject to the following exceptions/conditions:

® Any use of Non-genuine Prince Castle spare parts voids this warranty, and all work must be per-
formed by an authorized Prince Castle Service Agent.

All labor should be performed during regular working hours. Overtime premium will not be covered.
Travel charges are limited to 100 miles (200 km) round trip, 2 hours travel time, one trip per repair.

Damage caused by carelessness, neglect, and/or abuse (e.g., using wrong current, dropping, tam-
pering with or altering electrical components, or improper cleaning) is not covered.

® Equipment damaged in shipment, by fire, flood or an act of God.

This manual is for the exclusive use of licensees and employees of McDonald's Systems, Inc.

2004 McDonald's Corporation Printed in the
All Rights Reserved Part No. 411-558 United States of America
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This equipment chapter is to be placed in the
Toasters section of your Equipment Manual.

MANUFACTURED
EXCLUSIVELY FOR
McDONALD’S®
BY
PRINCE CASTLE, INC.
355 E. KEHOE BLVD.
CAROL STREAM, IL 60188 U.S.A
PHONE: 1 (630) 462-8800
TOLL FREE NUMBER:

1 (800) 323-2930
FAX: 1 (630) 462-1460

TABLE OF CONTENTS

WARBANTY . & 0o 5 5 5 svmmmomsnin s 4 » sonsiasors & s 5 iaiss § 5.5 5 SIS608 & 8 x Sisiaiin & 3 & e Page 1

INTRODUCTION. . .ottt et e e e e e e e e e Page 2

PARTS IDENTIFICATION AND FUNCTION. . ..ot eeeee e Page 2

EXPLODED VIEW. ...ttt ettt e e e e ee e Page 5

EQUIPMENT SET-UP AND CLOSE PROCEDURES. . .....uvevreennnnn... Page 6
TROUBLESHOOTING GUIDE. ...\ttt et e ee e e e eeiennn, Page 7
ORDERING PARTS/SERVICE. . ...\ttt ee e e Page 8
NON-SCHEDULED MAINTENANCE. . ... e oottt ee e seeeannns Page 9
WIRING INFORMATION. . . 10ttt et e e e e e e e e e e Page 28

WARRANTY

This product is warranted to be free from defects in materials and/or workmanship for a period
of 12 months from date of purchase.

Any part or component which proves to be faulty in material or workmanship within 12 months

from date of purchase will be replaced or repaired (at the option of Prince Castle, Inc.) without
cost to the customer for parts and labor.

This warranty is subject to the following exceptions/conditions:

1) This equipment is portable; charges for on-location service (e.g. trip charges, mileage)
are only included in the provisions of this warranty for a failure which occurs within 30
days of installation.

2)

Damage caused by carelessness, neglect, and/or abuse (e.g. using wrong current,
dropping, tampering with or altering electrical components) voids this warranty.

This manual is for the exclusive use of licensees and employees of MeDonald’s Systems, Inc.
Printed in February

Part No, 213-534RevA Printed in

EM T2 The United States of America

©2003 McDonald's Corporation
All Rights Reserved
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BIG MAC 6-BUN TOASTER m
PRINCE CASTLE MODEL NO. 416-LFMCE

This equipment chapter is to be placed in the
toasters section of your Equipment Manual

MANUFACTURED FOR
MCDONALD’Se
BY
PRINCE CASTLE INC.

355 KEHOE BLVD
CAROL STREAM, IL. 60188 USA
PHONE 1-630-462-8800
TOLL FREE NUMBER
1-800-323-2930
FAX:1-630-462-1460

WARRANTY Page 1
INSTALLATION Page 2
OPERATION Page 2
CLEANING Page 2
MAINTENANCE Page 2
GENERAL INSTRUCTIONS Page 3
ELECTRICAL REPAIRS Page 3
CLOSING Page 5
ORDERING/SERVICE INFORMATION Page 5
TROUBLESHOOTING Page 6
EXPLODED VIEW Page 7
PARTS IDENTIFICATION/FUNCTION Page 8
HARDWARE FOR MOUNTING PARTS Page 11
WIRING/ELECTRICAL INFORMATION Page 12

WARRANTY
This product is warranted to be free from defects in material and/or workmanship for a period of (1) year from
date of original installation not to exceed 18 months from date of shipment from our factory. Any part or compo-
nent which proves to be faulty in material and/or workmanship within the warranty period will be replaced or
repaired (At the option of Prince Castle, Inc.) without cost to the customer for parts or labor.

This warranty is subject to the following exceptions/conditions:

e Any use of Non-genuine Prince Castle spare parts voids this warranty.
e Alllabor should be performed during regular working hours. Overtime premium will not be covered.

e The equipmentis portable. Charges for on location service (e.g. trip charges, milage) are only
included in the provisions of this warranty for a failure which occurs within 30 days of installation.

e Damage caused by carelessness, neglect, and/or abuse (e.g., using wrong current, dropping ,
tampering with or altering electrical components, or improper cleaning) is not covered.

e Equipment damaged in shipment, by fire, flood or an act of God.

This Manual is for the Exclusive use of Licensees and Employees of McDonald’s Systems, Inc.
Printed in 1999

©2000 McDonald's Corparation e

Printed in the
All Rights Reserved

United States of America
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173 REDI-GRIL® MINI SCRAPER

173

MINI SCRAPER:

Maintain your grill with Redi-Gril® products from
Prince Castle.

Cutcleanuptime and effort usingthe minigrill scraper.
Model 173 scraper removes food and grease buildup
that can ruin grill surfaces. Designed for use on steel
surface grills, the mini grill scraper is tough enough
to remove burnt residue left over from virtually all
types of food products.

Model173 hasa4.50inch (11.00 cm) blade. Itfeatures
a splash guard to protect the operator. The smaller
design works well in tight areas.

STANDARD FEATURES:

Thoroughly clean hot grills.

Removes food and grease residue that can
ruin grills.

Prevents flavor transfer of burnt foods.
Cuts cleanup time by 50 percent.
Dishwasher safe for fast, easy cleaning.

Disposable replacement blades are
available.

355 East Kehoe Blvd.

Carol Stream, IL 60188  Tel: 630-462-8800

Fax: 630-462-1460 Toll Free: 800-PCASTLE  www princecastle.com
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233-71A GRILL WIPER
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233-71A

LONG LIFE WIPER:

Prince Castle's Grill Wiperis a part of an extensive line
of grill tools designed to make the job of maintaining
a griddle fast and easy.

The Grill Wiper is perfect for removing excess grease
fromthegriddle or Teflon covering on topside cookers.
Thesiliconerubber blade prevents damage of surfaces,
and is reversible for long-life. Designed to withstand
temperatures up the 450°F (232°C), the grill wiper
features a heat resistant handle for operator safety.

STANDARD FEATURES:

* Removes excess grease quickly and safely.

* FDA-approved silicone rubber will not
damage Teflon coating or grill surface.

* Seven inch wide blade is reversible for long
life.

¢ Withstands temperatures of 450°F (232°C).
* Stainless steel wiper holder.

* Heat resistant, nonporous plastic handle.

355 East Kehoe Blvd.  Carol Stream, IL 60188  Tel: 630-462-8800

Fax: 630-462-1460 Toll Free: 800-PCASTLE  www.princecastle.com
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CC/CM CHAR-BRUSHES

CLEANING MORE EFFICIENTLY:

Prince Castle's Redi-Grill Char-Brushes are designed
to clean high production char-broilers by thoroughly
removing food residue from cooking surfaces.

The best char-broiler cleaning tools ever designed,
model CC and model CM char-brushes clean char-
broilers quickly and easily. The tough spring bristles
and ergonomically designed piston-grip handles help
operators clean more efficiently with less effort.

Two brush types are available - Coarse (CC) and
Medium (CM). It is recommended to use both for
best cleaning results.

STANDARD FEATURES: ADDITIONAL OPTIONS:

Cleans char-broilers quickly. CC-1 Coarse Replacement Brush

Two models available - Coarse (CC) and
Medium (CM).

Tough, spring-steel bristles.
24" metal piston-grip handle.
Cleans thoroughly.

Replacement brushes available.

CM-1 Medium Replacement Brush

355 East Kehoe Blvd.  Carol Stream, IL 60188  Tel: 630-462-8800 Fax: 630-462-1460 Toll Free: 800-PCASTLE www.princecastle.com
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740 SERIES SINGLE-FUNCTION TIMERS

740-T14

740-T8

NEXT GENERATION OF TIMING:

The next generation of timing systems is here. The
740 Series Single-Function Timers are designed to be
easier to use, give you more flexibility, and ensure
utmost accuracy. The 740 Series timers feature an
ultra-slim design with a "fat plug" transformer. Two,
four, eight and twelve channel units are available.

Ideal for many kitchen applications, including
monitoring frying, grilling and prep stations, and
tracking coffee-making and employee handwashing.
Quite simply, if a kitchen task needs to be timed or
monitored, Prince Castle timers can help manage
these tasks.

These simple-to-use timers countdown in hours and
minutes or minutes and seconds. Up and down scan
buttons make each channel easy to program. Each
channel is activated with a push of a button. A digital
channel display shows the active channel.

LED channelindicators change colors during the timing
cycle depending on the stage of the countdown: the
light is green during the first 70% of the cycle, then
turns yellow during the next 20% of the cycle, and
finally turns red during the last 10% of the cycle. A
dualtone volume alarm andflashing channelindicator
alert the operator when timing is complete.

The 740-T2HW handwashing timeris pre-programmed
for a one-hour cycle.

STANDARD FEATURES:

* Digital channel display shows the active
channel.

* New multi-colored LED channel indicators
show the status of the timing cycle and
provide early warning as the countdown
expires.

¢ Lightweight ultra-slim 1 inch (2.5 cm) thick
design and extra long 10 foot (3 m) line
cord let you mount these units virtually
anywhere.

* Each channel can be programmed
independently, and all channels can be
used simultaneously.

¢ The two-tone alarm is adjustable for either
high or low sound levels.

* Includes menu labels to identify channels:
Burgers, Steak, Chicken, Fish, Fries and
blank stickers.

* Includes set of 3¥2 inch (8.9 cm) mounting
brackets. For increased mounting flexibility,
flush mount brackets are available.

* One year warranty.

740-T12

355 East Kehoe Blvd.  Carol Stream, IL 60188  Tel: 630-462-8800

Fax: 630-462-1460 Toll Free: 80D-PCASTLE  www.princecastle.com
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910-A SERIES DICE WITCH™
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910-A

DICING SYSTEM:

Dice onions and vegetables quickly and evenly with
the Prince Castle Dice Witch™. Place a vegetable
on the Dice Witch™ and with one downward stroke,
the pusher head gives you perfectly diced sections.
Depending on size of dice desired, just run the onion
or vegetable through the Dice Witch™ as many times
as needed. The Dice Witch™ is ideal for salsas and
garnishes.

This versatile machine can be used for tomatoes,
potatoes, apples, or any firm vegetable....or even
cut fries!

The solid cast aluminum construction provides for
long, reliable service. Asturdy frame sits balanced on
fourlegs with non-skid rubber feet for safe operation.
Precise, sharp stainless steal blades ensure a clean
cut with every stroke.

STANDARD FEATURES:

s Extra large dicing head.

* Dices onions and vegetables quickly and
evenly.

e Fast and safe to operate.

* Dices all vegetables -- even cuts fries.
*  Sturdy cast aluminum construction.

* Easy clean-up.

* Blades are easy to replace.

e One-year warranty (excluding blades).

OPTIONAL ACESSORIES:

* Replacement Blade Set

355 East Kehoe Blvd.  Carol Stream, IL 60188  Tel: 630-462-8800

Fax: 630-462-1460 Toll Free: 800-PCASTLE  www.princecastle.com
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943 SERIES TOMATO SABER®
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943-Series

TOMATO SLICING SYSTEM:

The Prince Castle Tomato Saber® is the ideal tomato
slicing system. Our exclusive Perma-Tight blade
cartridge neverrequires blade tightening or adjusting.
The cartridge leaves our factory pretensioned for
maximum performance. Bladereplacementisfastand

easy - simply snap the blade cartridge into place and
the slicer is ready to use. The Prince Castle Tomato
Saber® achieves perfect slicing every time.

A contoured pusher head holds the tomato in place
while slicing, and permanently lubricated Duralon
bearings assure the slicing stroke is smooth and
quick. The exclusive Tomato Catcher snaps onto the
unit and catches the sliced tomato for easy handling,
less mess and improved food safety.

Constructed of aluminum, plastic and stainless steel,
the Tomato Saber” is easy to clean - just spray it
with water or run it through the dishwasher. Also,
safety features such as the Blade Guard and Tomato
Catcher keep the operator away from the slicing
area, while the Table Stop and non-skid feet keep
the unit stable.

By slicing tomatoes on demand with the Tomato
Saber,” operators realize improved product
consistency/quality, can better manage their usage,
and help maximize their operation's profitability
compared to pre-sliced packaged tomato
alternatives.

STANDARD FEATURES:

¢ New, exclusive, Perma-Tight disposable blade
cartridge system eliminates the need for blade
tightening or adjusting.

* Contoured Tomato Pusher positions tomato as
it passes through the blades.

¢ Includes Table Stop and exclusive Tomato
Catcher.

* Built-in hand guard.
* Permanently lubricated bearings.

* Sturdy cast aluminum, plastic and stainless steel
construction.

* Easy to maintain - no tools are required.

* Four models available: 3/16", 1/4", 3/8", 7/32"
slices.

* One-year warranty (excluding blade cartridge).

OPTIONAL ACCESSORIES:

g

* Tomato Core-lt, cores tomatoes for no-waste
slicing.

= Stainless steel with easy-grip, plastic handle.

943-039A

* Perma-Tight blade replacement cartridges (see
back specifications for optional sizes).

¢ Blade Cleaning Brush.

355 East Kehoe Blvd.  Carol Stream, IL 60188  Tel: 630-462-8800

Fax: 630-462-1460 Toll Free: 800-PCASTLE  www.princecastle.com
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Frequent Fryer®

Prince Castle has designed the Frequent Fryer® series of
standard fry baskets to allow easy manecuverability
under even the hottest temperatures. Baskets are avail-
able in sizes that fit every fryer. Designed with long,
reinforced handles, our baskets make frying safe and
easy. Prince Castle's durable wire mesh ensures even
circulation of shortening, so you'll get the best possible
results, everytime. Plus, our heavy gauge wire frames

withstand constant use.

Prince Castle's fry baskets come with a variety of
hook positions and in a number of different sizes to fit
virtually any fryer. Plastisol-coated handles are also
available. We also offer speciality baskets for fish, pies
and taco shells to round out our complete line of baskets

for all your frying needs.

Refer to the following pages to find the Prince

Castle fry basket that fits your fryer.

77-1097

FRY BASKET'S

ga
i
i

B Model 77

STANDARD FEATURES

W High quality baskets designed for safe easy frying,

B Long lasting rugged construction.
B Nickel plated finishes.

M Evenly distributed wire mesh ensures even
shortening circulation for better tasting
fried foods.

B Sizes to fit virtually any fryer.
B Spcciality baskets available.

B Optional plastisol dipped handles available
(in quantity).

SLHNSVI Add QUVANYV.LS
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152/252 SERIES FRENCH FRY BAGGING SCOOPS

INVALUABLE KITCHEN TOOL:

Prince Castle's bagging scoops are designed to make
the job of loading individual bags fast and easy. Often
used in volume locations, they have proven to be an
invaluable kitchen tool.

Our bagging scoops are balanced to permit natural
bag filling. This helps prevent broken or damaged
fries that are undesirable to customers and wasteful.

152-ARN

Asanitary alternative to handling food, scoops remind
employees of food safety -- an important issue for
today'sfood managers. Thesescoops keep employees'
hands from directly touching the finished product.

This product is available in durable aluminum or
lightweight nylon and comes in right-handed, left-
handed or dual handed models.

252-DH

STANDARD FEATURES:

* Scoops make "bagging" a breeze, even for
new employees

* Design controls portions and eliminates
over bagging

* Broken fries are virtually eliminated, leaving
a more desirable product

* Saves time and labor

* Bagging scoops are available in aluminum
or nylon, and come in right-handed, left
handed or dual handed models

* Proven effectiveness -- used in tens of
thousands of restaurants

355 East Kehoe Blvd.  Carol Stream, IL 60188  Tel: 630-462-8800 Fax: 630-462-1460 Toll Free: 800-PCASTLE www.princecastle.com
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The ultimate point-of-sale solution for your dynamic business.
Unparalleled performance, manageability and adaptability—
now and into the future

IBM SurePOS 700 Series

Elevate customer service like never before
The IBM SurePOS™ 700 is the indus-
try’s premier point-of-sale solution for
enabling high-quality business applica-
tions and services while reducing costs
and complexity. Designed for retail, the
IBM SurePOS 700 has the muscle for
fast transactions and the brains to

deliver unparalleled value.

Now 20 to 30 percent higher
perférman_ce

Streamline operations and lower costs

The intelligent system features

IBM Light-Path Management visual indi-
SurePOS 700 Model 784 with 15" SurePoint display, SureMark dual station printer, ANPOS keyboard with
pointing device, 2X20" customer display and integration tray cators that proactively monitor system

status and IBM Remote Management

Agent (RMA) to provide systems man-

Highlights agement locally or remotely. Tool-free
serviceability and front access allow
B NEW! Superior Intel® technol- ®  Unique, easy-to-wake deep simple parts replacement to be mads
ogy for higher performance to sleep saves another 47 percent easily by authorized store employess or
handle the most advanced on energy cosls®

trained personnel, reducing service
applications with blazing speeds o
® Tool free, front entry access
®  NEW! Enhanced graphics for reduces service time and cost

Highly efficient Intel processors mean

training videos and for new models speed checkout while

compelling customer-facing m  /BM Remote Management enabling advanced business applica-

marketing Agent enables system and tions. New models are also substantially
device management from a cen-
®  NEW! More energy savings - tral location
15 to 30 percent more energy

efficient’
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Place this chapter in the Small Equipment/
Miscellaneous Section of your Equipment
Manual.

MANUFACTURED
EXCLUSIVELY FOR
McDONALD’S®
BY
PRINCE CASTLE INC.
CAROL STREAM, IL 60188 USA
PHONE 1-800-323-2930
TOLL FREE NUMBER
1-800-323-2930
FAX: 1-630-462-1460
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HAZARD COMMUNICATION STANDARD (HCS) - THE PROCEDURES IN THIS CHAPTER INCLUDE THE
USE OF CHEMICAL PRODUCTS. THESE CHEMICAL PRODUCTS WILL BE HIGHLIGHTED WITH BOLD
FACE LETTERS FOLLOWED BY THE ABBREVIATION (HCS). SEE THE HAZARD COMMUNICATION
STANDARD (HCS) MANUAL FOR THE APPROPRIATE MATERIAL SAFETY DATA SHEET(S) (MSDS).

WARRANTY

This product is warranted to be free from defects in material and/or workmanship for a period of one year

from the date of original installation. Any component which proves to be faulty during the warranty period
will be replaced without cost to the customer.

This warranty is subject to the following exceptions/conditions:

(1) This equipment is portable; charges for on-location service (e. g., trip charges, mileage) are only

included in the provisions of this warranty for a failure which occurs within the first 30 days of installa-
tion.

(2) Damage caused by carelessness, neglect, and/or abuse (e.g., using wrong current, dropping, tamper-
ing with or altering electrical components) voids this warranty.

(3) Running water through pump rusts internal parts and will void the warranty.

This manual is for the exclusive use of licensees and employees of McDonald's Systems, Inc.

2001McDonald’'s Corporation Part No. 107-508
All Rights Reserved Printed in September Printed in
EM MISC 5 The United States of America
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ANEXO 5
POLITICA DE CAJA Y VENTAS
CAJERO
1. Después de que marques tu tarjeta de entradaréectbiCaja.
2. Se contara el Fondo de Caja de US$ aesencia.
3. Se contara mufiecos de la promocidn queesdréga, en tu presencia.

4. Te dirigiran hacia la Caja Registradora donde @kt ti nimero de identificacion.

5. Verificaras que la Caja Registradora tenga tu nembr

6. No debes manejar la Caja de otro compafiero, niipemuoe ningdn comparfero o

Gerente opere la Caja que te han asignado.

7. En caso de que por algun motivo, debas alejartiel d&aja, debes imprimir la dltima
transaccion que has realizado, solicitar la firrehG@erente en el ticket, debes verificar
gue el Gerente apague tu Caja (OFF). A tu regae€aja, debes solicitar al Gerente
que te habilite la Caja (ON) y debes verificar daeultima transaccion realizada
coincida con la que tienes impresa, caso contrdelbes informar a un Gerente cercano

ati.

8. En caso de que te equivoques al marcar una traéeabayas totalizado pero no hayas
cobrado al Cliente, debes solicitar al Gerentartalacion” de la transaccion (“deletion

after”).

9. En caso de que te equivoques al marcar una trabeabayas totalizado y cobrado al
cliente, debes solicitar la “Nota de Venta” oridired Cliente, debes entregarla al
Gerente, inmediatamente después de realizada ta, werexplicarle el motivo de la

“devolucion”. El Gerente debe procesar la “devauatien tu Caja y debe entregarte el
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comprobante de la “devolucién” de la transacciaref(ind”), junto con la “Nota de
Venta” original del Cliente. Solicitas al Cliente sombre y apellido, lo escribes en el
comprobante de “devolucion” y obtienes su firmavielves el valor de la venta no
realizada al Cliente y guardas en el cajon el cobmgrte de la devolucién junto con la
“Nota de Venta” original. En caso de devolucionvdmtas realizadas con tarjetas de
crédito, deberas adicionalmente entregarle al telieel voucher original de la

transaccion junto con el comprobante de anulacion.

En caso de que la devolucién no sea solicitadatipormediatamente después de

realizada la transaccion, el gerente no procedpradticar la devolucién (“refund”).

10.En caso de que la venta sea cancelada con Ceftifda Regalo, debes verificar la
autenticidad del documento y la fecha de valid&n caso de documentos falsos o
caducados, estos no serdn considerados validoslgbtras proceder a pagar el valor

correspondiente, previa la firma de una “Autoridadie Débito”

11.En caso de que un Cliente te presente BOGS (cupdroohida), debes verificar la
autenticidad del documento y la fecha de validelicitaras al Gerente la realizacién
de la promocion. Si te falta uno de estos BOGSudbdja tu deberas proceder a pagar

el valor correspondiente, previa la firma de unattkizacion de Débito”

12.En caso de venta con tarjeta de crédito, no aceptarjetas de crédito “convenio” que

son para uso exclusivo en ciertos establecimientos.

13.En caso de venta con tarjeta de crédito, soligtaiaEncargado del Servicio o al
Gerente el procesamiento de la tarjeta de crédittog terminales de Datafast y/o
Medianet. En caso de fallas en los terminales d@af@st y/o Medianet, el Gerente
podra procesar manualmente la tarjeta de créditengendo en todos los casos namero

de autorizacion.

14.Al momento de recibir el voucher de la tarjeta didito de manos del gerente, debes
verificar que el voucher sea por el valor de latagneste completo, es decir, tenga el
namero de tarjeta de crédito del cliente, el vdl®ia venta y otros. Debes solicitar el

nombre y apellidos y nimero de teléfono del clieagé como su firma en el voucher,
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debes verificar la conformidad de la firma del miée contra la tarjeta de crédito. En
caso de que la tarjeta de crédito no este firmdelaes solicitar la cédula de identidad y
asi verificar la conformidad de la firma del clienDebes entregar la copia del voucher
y la tarjeta de crédito al Cliente. En caso de gu&oucher no tenga la firma del
Cliente, deberas proceder a pagar el valor corneipote, previa la firma de una

“Autorizacion de Débito”

15.En caso de “Skim” (alijeramiento de caja), estedguser realizado Uunicamente por el
Gerente, y en tu presencia. Debes recibir el congme del Skim con la firma del

Gerente y guardarlo en la Caja.

16.Al terminar tu trabajo, debes tomar tu Caja y Ilkvaa la oficina del Gerente, el
Gerente contara el efectivo y los vouchers dettage crédito, llenara el Reporte de
Cajero, todo esto debera realizarlo en tu preseScitu Caja tiene un faltante de US$
0 mas, o tienes promociones, certificacemimidos o devoluciones
(refunds) sin el soporte adecuado o faltantes dgeous, deberas proceder a pagar el
valor correspondiente, previa la firma de una “Auatacion de Débito”. Si tu Caja tiene
un sobrante de US$ o0 mas el Gerente m@ced elaborar una
amonestacion. Al finalizar el conteo de tu Caghatas poner tu nombre, apellidos y

tu firma en senal de conformidad.

El rompimiento de estas normas sera considerado canfitransaccién fraudulenta”:

1. Debes entregar la “Nota de Venta” a todos los @en

2. No debes tener en tu poder la tarjeta del Gereatd)(ni las llaves del Gerente (piso).

3. Cualquier entrega o uso” no autorizado” de comida.

4. No deberas cambiar dinero con otros Cajeros ninf@ge En caso de que necesites

cambio, se lo debes comunicar al Gerente.

5. No deberas cambiar dinero por vouchers de targiasrédito a Clientes, compafieros

y/o Gerentes.
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6. No podras hacer efectivo cheques personales deeadygsd, ni Gerentes, en ninguna
Caja del restaurante.

7. No podras abrir tu Caja voluntariamente, solofattear ventas y con la llave del

Gerente.

8. No debes realizar ninguna operacion de cobro erelwsinales de tarjeta de crédito,
Datafast y/o Medianet, Unicamente el Gerente,Enebrgado del Servicio, puede hacer
este tipo de transacciones.

9. No debes llevar dinero en tus bolsillos.

10.En caso de que los faltantes o sobrantes que set@letal llenar el reporte de Cajero

superen los US$ 0 Mas.

Cualquier incidente producido por “transaccion fhalenta” sera causa inmediata de

despido

La politica anterior me ha sido explicada y la coengi completamente. Estoy de acuerdo

en cumplir con todas las normas de la misma

Nombre del empleado Firma Cl: Fecha:

Nombre del gerente de Negocio Firma Cl: Fecha:
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ANEXO 6

POLITICA DE UNIFORMES

FECHA:

NOMBRES Y APELLIDOS:

« Queda entendido que el uniforpertenece a ArcGold del Ecuador S.A. (en adelante
la llamaremos “la empresa”) y que por tal motivopuede ser usado para propdésitos

personales, ni fuera del area del restaurante ocuaméste en horas laborables.

« Utilizar los uniformes proporcionados por la empres lugares publicos (discotecas,
bares, cines, eventos deportivos, etc.), serd mdéwdespido inmediato.

« Si el uniforme se deteriora, dafia y/o destruye megligencia del empleado, este

deber+a solicitar una nueva dotacion pero el dessera descontado por némina.

« El personal de restaurantes debera utilizar: zagams negros antideslizante, medias

azules o negras y camiseta interior blanca.

« ArcGold del Ecuador S.A. realizard un cambio amaaliniformes.

« Me comprometo a regresarlos al finalizar la relaai@ trabajo, aceptando que de no

hacerlo, el costo del mismo sera descontado déhegue de liquidacion del contrato

de trabajo, por lo que autorizo a ArcGold del EaudslA., a realizar dicho descuento.

C.l.#
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ACTA DE RECEPCION DE UNIFORME

Yo, . C.

Certifico que he recibido el (los) siguiente (s)forme (s) de ArcGold del Ecuador S.A.

Fecha

Pantalon

Camisa / Camiseta
Corbata / Corbatin

Sweater

Portanombre

Gorra o vicera

Overol

Pines

Otros

Recibi conforme:
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ANEXO 7

POLITICA DE HIGIENE

Todos los empleados de McDonald’s deben seguitdasas mas elementales de higiene

personal en todas sus actividades laborales.

Las siguientes normas de higiene personal tienentéacion de asegurar los mas altos
niveles de calidad tanto para nuestros empleadus para la comida que servimos.

« Es obligatorio el bafio o ducha diarios, al iguaé gqusar desodorante, cepillarse los
dientes, mantener el cabello limpio, mantener mayoghas limpias y afeitarse

diariamente. (De no ser asi, sera ofensivo a lestek y comparieros)

* EIl cabello en las mujeres, debe estar recogidoogegido por gorras cuando se
encuentren en la cocina. En los hombres, el cabel® estar siempre corto (que no
esté mas largo del I6bulo de la oreja o sobrepasgeio de la camisa) y protegido por
gorras. Las patillas no deberan pasar del I6buloladeoreja y deberan estar
perfectamente cortadas y arregladas. Los empleadosstan autorizados a dejarse

crecer la barba y el bigote, y es obligatorio rase diariamente.
» Las ufias deben mantenerse limpias, cortas y bigladas. No se debera usar pintura
de ufias. Bajo ninguna circunstancia, los empleadosmanos sin arreglar deberan

manejar alimentos.

» Solo se permite el uso de sarcillos y aretes earkgas y solamente en las mujeres. Los

sarcillos o aretes no pueden ser muy grandes.

* No se permite el uso de ningun tipo de joyas cuaedssta cocinando.

» Es obligatorio lavarse las manos y antebrazos émemente, con jabon germicida de

manos en los siguientes casos: antes de comenzarngy cada vez que cambies de
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puesto de trabajo, al manipular dinero, despuéassdeo limpiar los bafios, después de
comer y después de fumar. Como suplemento al jgledmicida, para sanitizar las
manos debes usar un gel limpiador de manos cadar@os. El estar con las manos y

antebrazos limpios ofrecera mejor garantia de égéenuestros clientes.

McDonald’s se esfuerza para servir la comida deda alta calidad. Es posible trasmitir
gérmenes a los clientes o a otros empleados cusnd@nipulan alimentos o equipos. Por
lo tanto se espera que no vengas a trabajar s¢ d¢eeer, 0 si eres portador, una
enfermedad que afectara a otros. Si crees questeehas estado con alguien que tiene una
enfermedad infecciosa dirigete al gerente del wemtée y pidele permiso para ir al

meédico. Se te exigira una constancia meédica poit@sntes de integrarte al trabajo.

Un aspecto muy importante que forma parte de rausatisfaccion al cliente es la Higiene
100% que les ofrecemos a ellos, tanto en tu asgesgoDnal como en la preparacion y
manejo de alimentos, asi como en la higiene, ganitin y cuidado que le pongas a los

equipos e instalaciones del restaurante.

La politica anterior me ha sido explicada y la coendi completamente, estoy de acuerdo

en cumplir con todas las normas de la misma.

Nombre del Empleado Nombre del Gerente

Firma del Empleado Firma del Gerente

C.l: Fecha:
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ANEXO 8

DE :MCDONALDS NO.DE TEL : 26 MAY. 2011 O1:27PM Pl

Ubicagién; Av, Nacionas Unidas y América
Fecha de inaguracion: Sdbado 06 de junio de 1998

Cantldad de asientos: 243 #y

Gerente del Local: Cristian Hidalgo

NSE: ABC1
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