EVALUACION FINANCIERA Y ECONOMICA DE LA

“ DELICATESSEN EL PUNTO ”

Nuestra proposicion era instalar un local Delicatessen en la ciudad de Cuenca, la
misma que estd ubicada en la esquina de la calle Mariscal Lamar y Avda. de las
Américas, lugar que diariamente transitan unos 60.000 vehiculos
aproximadamente. La Delicatessen tiene una categoria de primera, por lo tanto,
los fundamentos generales de la Delicatessen estaran basados en proveer de un
nivel de servicio excelente, y a la vez, crear el ambiente adecuado para que
nuestros clientes gocen de las ventajas que ofrece un negocio de excelente

categoria.

Realmente los resultados obtenidos han fortalecido la decision de los

inversionistas para implementar este negocio.

Describimos algunos aspectos de la Delicatessen Punto:




Como parte de la Delicatessen se ha concebido disponer de la infraestructura y
equipamiento necesario para la venta con excelencia de productos cérnicos , pan

y pasteleria, mariscos, lacteos, vinos, comida preparada

Nuestra diferenciacion con respecto a la competencia ha sido por el servicio al

cliente , y de alli sale la siguiente conclusion:

¢Como hemos sobresalido para tener una ventaja competitiva?

En la Delicatessen Punto, se trabaja en esa ventaja, cuenta con un proceso de
calidad llamado “Servicio con mucho gusto” en el que la plena satisfaccion del

cliente es prioridad numero uno.

Desde el check-in hasta el check-out, la Delicatessen ofrece una satisfaccion al
cliente que so6lo las mejores Delicatessen pueden dar y que la competencia quiera
imitar. Se ha alcanzado que el cliente se relaje al entrar en este negocio, que se
sienta libre de tensiones y encuentre la paz y tranquilidad en un ambiente natural y
con la cordialidad propiciada por todos los colaboradores. El cliente siente una
rutina no formulada, la estrategia de la Delicatessen es mantenerse flexible, ir
contra las reglas, acomodar excepciones en los estandares para satisfacer sus
expectativas, a pesar de la excentricidad de ellas. “Que si el cliente quiere que

uNno MAs uno sean tres, asi sea”.

Se estd logrando que siempre que sea posible, el cliente llegue y salga de la
Delicatessen cuando él quiera y no cuando se lo imponga. Que al momento de
llegar al local se sienta que es un cliente de toda la vida. Que todos los
colaboradores le hagan una escena de bienvenida. Que nunca encuentre rudeza

o indiferencia.

Ademas el cliente no debe ser detenido en la puerta por un guardian de seguridad
sino por un anfitridn. Un estudio de comportamiento psicologico dice que los
clientes se ganan durante los cuatro primeros minutos de su llegada, es entonces
cuando refuerzan su confianza y satisfaccion. Se invierten altas cantidades de
dinero en detalles, en encontrar al personal capacitado para el trabajo adecuado y
todo esto se pierde si no se siente en los primeros minutos.(Gurria, 1996)1.



Los clientes tienen ideas brillantes acerca de las operaciones y comunican sus
expectativas. También se busca a los que ya no han regresado y a los clientes
potenciales para saber qué necesitan para venir a esta Delicatessen. Se esta
tratando de establecer relaciones con la competencia, con el afan de compartir
ideas para tener una mejor vision de las tendencias del mercado. Un principio
primordial de la Delicatessen Punto es la comunicacion con sus colaboradores,
ellos dicen también lo que el cliente les pide, dan ideas para mejorar las cosas
mientras la empresa vigila que estén contentos en su trabajo. “Se reconoce que

no es posible producir servicios de calidad sin elementos de calidad”.

La Delicatessen cuenta con el personal necesario, esto se esté logrando cortando
niveles gerenciales y mandos de supervision, para contar Unicamente con tantos

colaboradores como se necesite para tratar con el cliente.

Es innecesario que a un gerente con gran vision y excelentes habilidades
gerenciales y humanas, se le obstaculice poniendo toda clase de puestos entre él y
el colaborador de linea; que es quién trata directamente con el cliente, y es
imposible que el colaborador actue frente al cliente cuando tiene tanta gente arriba
de él que toma decisiones.

Cuando se alcance este objetivo, las directrices del gerente llegaran més rapido al
colaborador. Ahora mas que nunca se quiere trabajar con efectividad, ya que es el
colaborador quien interactia con el cliente y puede comunicar sus expectativas.

Como estrategia destaca el darle al cliente lo que quiere realmente.

Cuando se intenta modificar algan concepto es un principio fundamental de ésta
Delicatessen la comunicacion con los colaboradores, ellos dicen también lo que el
cliente les pide, no se trata de inventar lo que al cliente le gustaria, sino que se usa
la tecnologia de lo obvio y se le pregunta al cliente mismo. Esto no ha sido facil,
en primer lugar hay que contratar a la mejor persona para cada puesto, que una



cajera sea eso y no alguien que esté transitoriamente en espera de algo mejor.
Debe ser un experto en caja. Sin que se entienda esto Ultimo como el que no se
pueda superar. Parte de esa labor es ayudar a que los colaboradores den pasos
firmes y estructurados, haciéndolos sentir orgullosos de cada puesto que han
desempeiado, ya que todas sus experiencias laborales forman parte de su vida.
También es importante que en cualquier punto de la Delicatessen se perciban los
niveles de excelencia, desde su disefio y acomodo de vitrinas, mostradores, hasta

el montaje de las mesas. Que se sienta rodeado de una calidad exquisita.

La Delicatessen, est4 preocupada por mantener los mas altos niveles de
excelencia y esto quiere decir, que desde las oficinas hasta el ultimo rincén de una
bodega deben ser cuidados con toda atencidén. Estan conscientes de que cuando

logren ésto automaticamente alcanzaran excelencia.

¢,Como se ha logrado que el equipo de trabajo llegue a este nivel de

preparacion?

A base de capacitacion y desarrollo constante. Contamos con un programa muy
completo para todos los colaboradores de la empresa. Se ha definido un estilo de
liderazgo participativo en el que se tratara de ser siempre congruentes con lo que
se predique. También definimos la mision de la empresa y los valores motores
para el logro de la misma, de tal manera, que todos los que colaboren alli sabran a

donde quieren ir y lo que se espera de ellos.

La arquitectura de la Delicatessen han jugado un papel primordial para la atencion
al cliente por lo que el arquitecto Sebastian Salamea y el disefiador Raul Arpi han
sido los principales ejecutores de la misma, pasaron dias enteras imaginando cémo

darle a la Delicatessen un sello original del lugar en el que se ubica.

Serd dificil encontrar un detalle de servicio en otro lugar que no exista en la

Delicatessen . mas no por eso termina aqui su labor. Saben que con esto tendran



la ventaja deseada. Sus niveles ocupacionales seran los mejores y los resultados

también.

Es un lugar fascinante que ofrece armonia, tranquilidad y la posibilidad de tener y
disfrutar de varios servicios en un mismo lugar. También se puede destacar la
cercania y facilidad de traslado hacia la urbe, aproximadamente tres Kilémetros al
norte oeste del centro de la ciudad de Cuenca..

El actual desarrollo de la ciudad demanda una mayor competitividad, la misma que
hace que las empresas en general tiendan a diferenciarse por un servicio de

calidad. La “Delicatessen Punto, ofrece a sus clientes los siguientes productos:
» Carnes

Mariscos

Pan

Pastas

Vinos

Lacteos

Conservas

Menus
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Servicio de Banquetes

En la Ciudad de Cuenca hay comercios que brindan un servicio similar pero
aisladamente de productos que hacen que sus instalaciones se puedan adaptar a
las necesidades de los clientes tratando de brindarles el servicio solicitado. Ante
estas situaciones hemos considerado que ellos serian nuestra competencia, sin
embargo el valor que le agreguemos en el Punto es a través de la calidad del
servicio que marcan la diferencia que nos permitiran conseguir los objetivos

propuestos.



Nuestro plan estratégico es fundamentalmente la calidad del servicio prestado y la
satisfaccion del visitante para cubrir sus expectativas generadas por el producto

consumido.

En la zona y en varios sectores de nuestra Ciudad existen las siguientes
Comercios que producen los mismos bienes para su comercializacion como los

gue los produce Delicatessen Punto:

COMPETENCIA DE PANADERIAS:

EEL IMPERIO DEL PAN

Direccién : Avda. de las Américas y Avda. Ordofiez Lazo
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HLA HOGAZA

Direccién : Avda. de las Américas y Ordofiez Lazo

4 Hogazn’s

Pa!-.dri y Pasteleria| Lu;,, :

(e
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EPANESA

Direccién : Avda. Remigio Crespo Toral No. 4-66 (sector pista de bisicros)




BSUPERMAXI DE LAS AMERICAS

Direccién : Avda. Américas y Del Tejar

BPANADERIAS PEQUENAS DE ALREDEDOR DE NUESTRO LOCAL

LOCALES DE PREFERENCIA PARA COMPRAR PAN Y PASTAS :

80
70
60- O Panesa
@ Imperio del Pan
50 P
0O La Hogaza
40 :
0O Supermaxi
30+ B Tienda del Barrio
20 @ Cualquier Local
10+
0,
- 0000000000001




Para poder conocer los locales en los que las personas preferian comprar, se
procedié a efectuar una encuesta , en la cual se determiné que hasta antes de
implementar el local Delicatessen Punto, las preferencias para adquirir pan y
pastas era en su mayor parte en tiendas pequefas del barrio , luego en Imperio del
Pan, la Hogaza , Supertaxi, como lo demuestra el cuadro anterior. Cabe sefalar
que la encuesta se efectu6 a 300 hogares del sector , muestra que fué determinado
por el departamento de proyectos, es decir aledafios al local en donde iba a

funcionar la Delicatessen Punto.

Delimitacion de Zonas

Zonal |Las Pencas

Zona 2 |Av. Ordofies Lasso - Sector Oro Verde y Puertas del Sol

Zona 3 |Av. Las Américas - Sector Iglesia Cristiana
Zona 4 |Av. Gran Colombia - Sector Zona Rosa y Edificios nuevos con Departamentos

COMPTENCIA DE CARNICOS :

EBOCATTI

Direccién del local : Avda. Gran Colombia y Unidad Nacional
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BSUPERMAXI

Direccién : Avda. Américas y Del Tejar

HLA ITALIANA

Direccién : Avda. Solano y Luis Moreno Mora (esquina)
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HLA EUROPEA

Direccién : Antonio Borrero y Mariscal Lamar (esq)

LOCALES DE PREFERENCIA PARA COMPRAR CARNICOS :

£ O Supermaxi

70- B Popular

60- 0O Mercado

50- 0O La Italiana

40 B Comisariato de la U.
30- O Bocati

201 B La Europea

101 O Incondicional "

0-



Asi mismo , la encuesta determiné las preferencia de las personas para adquirir
carnicos, y el local de mayor concurrencia es el Supertaxi, seguido de mercado

comun, la Italiana, etc.

NUESTRO LOCAL: DELICATESSEN EL PUNTO

El local Punto, esta ubicado en la vda. De las Américas y Mariscal Lamar, al Oeste
a 3 kilbmetros del centro de la Ciudad, cuenta con amplios parqueaderos con facil
acceso por las dos calles que rodean al mencionado local.

Presentacion exterior del negocio, ubicado en la Avda. de las Américas y

Mariscal Lamar
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En el interior del local Delicatessen Punto, se encuentra distribuido en diferentes

areas de venta , las mismas que detallamos a continuacion :

Venta de Pan y pastas — PUNTO CALIENTE :

Area en la que el publico puede apreciar el proceso productivo del pan y de las
pastas, con lo que se da una buena impresién de frescura del producto, dando

Ccomo consecuencia una venta mayor a la esperada al inicio del negocio.

o
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Venta de Céarnicos y embutidos — PUNTO FRIO :

En lo que respecta a embutidos, la compra lo hacemos a la Suiza de Quito, en lo
gue respecta a carnes de res, chancho, pescado y mariscos se procesan en la
Delicatessen, ademas debemos indicar que el Punto tiene una produccion propia
de carnes , producto que se encuentra listo para que el cliente solamente adquiera
y llegue a su hogar y lo ponga a freir para su deleite, producto que lo denominamos

“matahambres” cuyos resultados en ventas han sido extraordinarios.

Nosatros o saistaceml
; fL % Tuestros clentes.. os delet
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Venta de Menlds — PUNTO LISTO :

Es un &rea del local que ha ido creciendo sustancialmente, por cuanto sus clientes
se sienten satisfechos con el producto y sobre todo con la atencion que reciben de

los colaboradores de ésta area muy importante para el negocio:
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Venta de Alimentacién corporativa :

El Punto, ha extendido su servicio al sector empresarial , brindando el servicio de
alimentacién a los empleados y trabajadores en los turnos que establezca cada

Empresa.

Al momento estamos brindando el servicio corporativo a las siguientes empresas
de la localidad:

e Compafia Ecuatoriana del Caucho (600 menus diarios)
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e Banco Internacional (45 menus diarios )

e Banco del Pacifico (35 menus diarios )

Casi todos los negocios tienen competencia, tanto de empresas grandes como
pequefias. Es importante conocer a cada una de las empresas que compiten ,
para poder superarlos. Se trata de buscar sus puntos débiles y fuertes,
comparandolos con los de nuestra Empresa. Hemos realizado compras de sus
productos y se han examinado, viendo sus virtudes y sus defectos, herramienta
gue nos ha servido de alguna forma para comparar y sacar las mejores

conclusiones (benchmarking).

Es importante mencionar que no solo los productos idénticos o iguales al nuestro

son competencia, también lo son aquellos que tienen caracteristicas parecidas.

Un aspecto decisivo para que el cliente adquiera un producto, es el precio, la
calidad, el servicio personalizado, por lo tanto se han considerado algunos
aspectos para poder determinar el precio :

e Costos: El precio que se le ha dado a los productos cubren los costos y

gastos en que se incurren, de tal manera que se ha podido obtener un
margen de ganancia esperado.

17



e Precio de los competidores: Para poder establecer su precio se ha

tomado en cuenta como referencia el precio de los competidores. Como se
menciono anteriormente, el precio debe ir de acuerdo a la calidad del
producto, también se consider6 para no salirnos de los precios del

mercado.

e Efectos sobre la Demanda: Es frecuente que la demanda de un producto

se vea afectada por el precio. Si los clientes compran menos cuando el
precio aumenta, y mas cuando éste disminuye, se esta viendo un efecto
gue puede tener el precio del producto sobre su demanda, sin embargo
nosotros hemos querido sostener el precio en la mayoria de nuestros
productos, de tal manera de querer demostrar al cliente una estabilidad,

como consecuencia de una economia dolarizada.

e Politicas de Precios y Crédito: Se han establecido las politicas que esta

usando la Empresa , tanto para precios como para el otorgamiento de

crédito.

La delicatessen Punto, inici6 sus actividades sin promocionar a través de
periddicos, revistas, television radio, etc. Unicamente abrié sus puertas al publico,
es decir ventas directas en el local, a través del personal suficientemente
preparados quienes atendieron en las diferentes é&reas internas del local ,
ejecutando y aplicando el plan de una atencion personalizada y de un servicio de
calidad, lo que diferencia de los locales competidores y se ha podido demostrar

gue nuestro servicio es excelente.

Se ha procedido a realizar convenios empresariales, es decir conceder crédito al
personal de las instituciones con las que se firma un convenio, cuya institucion se
compromete a efectuar los descuentos mensuales por las adquisiciones que ha

realizado el personal durante el mes.
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Informacién actualizada sobre la Delicatessen Punto

De acuerdo a una nueva ‘encuesta realizada a 200 clientes ( cantidad tomada por
muestra) en el mes de noviembre del 2006, en el local y en los hogares del sector,
se ha podido determinar que el Punto estd ubicAndose muy bien en el mercado,
tanto en lo referente a la venta de Pan, carnicos y menus, y lo demostramos con

los cuadros siguientes:

Género del Informante

Frecuencia | Porcentaje

Femenino 116 58
Masculino 84 42
Total 200 100

La cantidad de clientes encuestados fue determinado por un muestreo.

Edad del Informante

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
De 26 y menos 35 18 18
De 27 a 36 afios 60 30 48
De 37 a 46 afios 51 26 73
De 47 a 56 afios 28 14 87
De 57 y mas afios 26 13 100
Total 200 100

! Encuesta realizada conjuntamente con Advance, quienes facilitaron la informacion procesada de la encuesta
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Por favor indigue en que rango se encuentra su ingreso

mensual
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado

Menos de $500 37 19 19

$501 a $1000 88 44 63

$1001 a $1500 27 14 76

$1501 a $2000 19 10 86

$2001 a $2500 16 8 94

$2501 a $3000 3 2 95

$3001 a $3500 3 2 97

Masde $3500 3 2 98

N/C 4 2 100

Total 200 100

Califique en orden de importancia que es lo méas importante
para usted cuando acuede aun lugar donde adquiere:cames,
pastas y otros viveres
AMABILIDAD RAPIDEZ VARIEDAD LIMPIEZA FRESCURA
Frecuencia | % |Frecuencia | % | Frecuencia | % |Frecuencia | % | Frecuencia | %

Muy importante 94 4% 16 8% 14 1% 12 36% 9 5%
Importante 46 23% 3 16% 9 5% | 36% 39 20%
Indiferente 26 13% 46 23% 46 23% 3| 16% 47 2%
Poco importante | 22 11% 52 26% 46 23% 18 9% 54 2%
Nada importante | 11 6% 53 21% 81 41% 4 2% 46 23%
NIC 1 1% 2 1% 4 2% 4 2% 5 3%
Total 200 |100% | 200 | 100% | 200 | 100% | 200 |100% | 200 | 100%
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¢Dbénde compra usted regularmente los productos carnicos y

pre-elaborados?

Porcentaj e
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
El Punto 86 43 43
Supermaxi 36 18 61
Bocatti 29 15 76
La ltaliana 21 11 86
La Europea 8 4 90
Donde encuentra/al paso 7 4 94
No contesta 4 2 96
Mercado 4 2 98
Pronaca 3 2 99
Otros 2 1 100
Total 200 100

¢Donde compra usted regularmente el pan y la leche para su hogar?

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
El Punto 118 59 59
Donde encuentra/al paso 38 19 78
Supermaxi 14 7 85
La Mota 8 4 89
La Hogaza 6 3 92
El Imperio del pan 5 3 95
Otros 5 3 97
Panesa 3 2 99
No contesta 3 2 100
Total 200 100
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En EL PUNTO usted encuentra:

En cérnicos En pan En comida
Frecuencia | % | Frecuencia | % | Frecuencia | %
Variedad 175 88% 180 90% 151 76%
Poca Variedad 7 4% 7 4% 10 5%
Nada de Variedad 5 I 1%
Noresonde | 18 9% 13 % |38 | 19%
Total 200 100 200 100% 200 100%
En EL PUNTO usted encuentra:
En carnicos En pan En comida
Frecuencia | % | Frecuencia | % | Frecuencia | %
Siempre fresca 174 87% 182 91% 162 81%
A veces fresca 6 3% 4 2% 1 1%
Nosemprefewra | 3| 2% |1 | 1% -
No responde 17 9% 13 7% 37 19%
Total 200 100% 200 100% 200 100
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¢ Qué es lo que compra regularmente en EL PUNTO?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Céarnicos 36 26 26
Céarnicos y panaderia 30 22 49
Panaderia 23 17 65
Carmcos, panaderia 'y 9 7 79
comida para llevar
Cérnicos y comida para
llevar 8 6 8
Comida para llevar 7 5 83
Panaderia y comida 7 5 88
para llevar
Cérnicos y come en el
restaurante 6 4 93
Come en el restaurante 2 1 94
Céarnicos y servicio de 5 1 96
banquetes
Otros 6 4 100
Total 136 100
En EL PUNTO usted encuentra: El local
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado

Siempre limpio 194 97 97
La mayor de las

. 3 2 99
veceslimpio
No responde 3 2 100
Total 200 100
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En EL PUNTO usted encuentra: La atencion

Frecuencia

Porcentaj e

Porcentaj e
acumulado

Rapida
Normal
Lenta

No responde
Total

163
30
5
2
200

82
15
3
1
100

82

97

99
100

¢, Conoce usted El Punto?

Frecuencia | Porcentaje
Si 265 73
No 96 27
Total 361 100

En EL PUNTO usted encuentra: El personal

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Muy amable 175 88 88
Amable 22 11 99
No responde 2 1 100
Poco amable 1 1 100
Total 200 100




¢, Cuan satisfecho esta con EL PUNTO?

Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje | acumulado
e w
Satisfecho 63 32 97
Poco satisfecho 3 2 99
Indiferente 1,0 99,5
No contesta 1 9 100,0
Total 200 100

¢Dbénde compra usted regularmente los productos carnicos y

pre-elaborados?

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
El Punto 86 43 43
Supermaxi 36 18 61
Bocatti 29 15 76
La Italiana 21 11 86
La Europea 8 4 90
Donde encuentra/al paso 7 4 94
No contesta 4 2 96
Mercado 4 2 98
Pronaca 3 2 99
Otros 2 1 100
Total 200 100

25



;Qué aspecto negativo encuentra usted en EL PUNTO?

Frecuencia | Porcentaje
Nada 133 67
Ninguno 12 6
No Contesta 10 S
Otros 10 S
Local pequefio y no
hay parqueadero 8 4
La atencion eslenta 6 3
Mala calidad de los 5 3
productos
No hay variedad 5 3
Alza de precio 4 2
Atencién 3 2
Ubicacion 2 1
La ubicacién del
restaurante 2 1
Total 200 100

¢, Qué opina de la imagen externa actual del local

de EL PUNTO?
Frecuencia | Porcentaje
Ok, muy bien 190 95
Mejorar 5 3
Nada 3 2
Fea, desagradable 2 1
Total 200 100
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Por favor coloque algun comentario, sugerencia o recomendacion que
usted considere necesaria respecto a EL PUNTO

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado
Buena atencién y sigan
adelante 55 37 37
Mejorar la atencion (en
cajay no equivocarse las 18 12 49
ordenes)
Mas variedad de
productos 16 11 60
Ampliar o abrir otro local 15 10 70
Mejorar la calidad de los 13 9 79
productos
Hacer promocionesy
ofertas 7 S 84
Ampll_a}r horario de 4 3 86
atenciéon
Tener comida rapida 3 2 89
Ampliar el parqueadero 3 2 91
Bajar los precios 2 1,4 91,9
Hacer mayor publicidad 2 1,4 93,2
Mejor presentacion de 1 7 93.9
vendedoras (gorro)
Buzdn de sugerencias 1 7 94,6
Mejorar la decoracion 1 7 95,3
Tener servicio a domicilio 1 7 95,9
Varar la comida 1 7 96,6
Hacer viandas 1 7 97,3
Mejorar calidad de
productosy atencion 1 7 98,0
Mejorar calidad y variedad
de los productos 1 e 98,6
Mejorar atencién y
variedad de productos 1 7 99,3
Mejorar calidad y variedad
de productos.Mejorar 1 7 100
atencion
Total 148 100

CONCLUSIONES DE LA ENCUESTA

El perfil de mercado de los clientes de el punto puede establecerse como: Hogares
de media tipica y media alta con ingresos entre $600 y $1,500USD, conformada

por cuatro miembros (padres y dos hijos) principalmente del sector de influencia.
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Lo que los clientes valoran es la limpieza, la amabilidad y la frescura, dejando con
menor importancia la variedad y rapidez en la atencion. Se puede explicar esta
respuesta, pues ellos al asistir a locales como estos, indican que suponen que van

a encontrar dicha variedad asi como una atencion rapida.

Indicadores de gestion son aceptables, pero deben ser mejorados en lo referente a
la oferta de EL PUNTO. En carnicos son valorados con: variedad 88% y frescura
87%; panaderia: variedad 90% vy frescura 91%; comida: variedad 76% y frescura
82%; mientras que para la limpieza la calificacién es mas uniforme, 97% indica que
siempre esté limpio; finalmente, el personal es valorado como muy amable por el

88% y amable por el 11%.

De los clientes de EL PUNTO, el 42% indica que compra carnicos y pre-
elaborados, la pregunta es entonces, dénde estd comprando estos productos el
restante 58% de nuestros clientes? La respuesta: el 18% va al Supermaxi y un
15% en Bocatti. La falta de variedad y frescura en éstos productos son la respuesta

para este comportamiento.

En lo referente a panaderia, el 69% de clientes EL PUNTO, compra el pan en el
local, mientras que un 19% son clientes que compran el pan en donde lo
encuentran al paso. Esto permite concluir que EL PUNTO es valorado por su

panaderia por los clientes actuales.

Es interesante ver que los clientes actuales de EL PUNTO, méas compran el pan y
sus complementarios, pero los habitantes de la zona lo identifican con carnicos.

En la zona de influencia el 27% no conoce EL PUNTO, y 73% si. De éstos el 37%
compra y el 35% no lo hace. De ese 37% que compra, el 22% compra carnicos,
16% pan y 6% comida para llevar. Del 35% que conoce pero no compran, 17%
compré y el 18% no ha comprado. Del 17% que compraba, 3% dej6é de hacerlo por

el alto precio, 3% por el servicio lento y 3% por la falta de variedad.
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Se puede concluir que aunque la mayoria de clientes de EL PUNTO son de la

zona, existe una cantidad considerable de clientes de otros sectores que

usualmente compra en el local, lo que da fuerza a la necesidad de hacer

comunicacion

Los clientes actuales de EL PUNTO, les gustaria que ademas de la gama de oferta

actual, se instalara también una heladeria y cafeteria (19% lo solicitd). Sin

embargo, se tiene este producto, el problema nuevamente cae en la falta de

comunicacion o falta de promocionar estos productos.

En lo referente a aspectos negativos, no existen mayores quejas, excepto por

aspectos como:

La vitrina de carnicos no estéa limpia siempre, mostrando un vidrio no limpio.
La gente reclama mas shacks para la lonchera de los nifios

Las persianas cerradas dan la impresién de que ésta cerrado pero afecta al
gue estd adentro. Es recomendable usar dichas persianas como espacios
publicitarios mientras estan cerradas.

Los moscos son los que deben ser eliminados y principalmente en los
bordes en las cajas, dando una muy mala imagen.

Es necesario habilitar una caja mas para horas pico.

La disposicion de las cajas en ciertas horas genera saturacion e imagen de
una fila muy larga, a pesar de que sélo 4 6 5 personas estan en espera, es
comun que dicha fila llegue hasta las vitrinas de carne dando la impresién de
un “filébn” y generando molestia al paso de la gente.

Comentarios como que la pasteleria debe ser mejorada sustancialmente

Las chicas en cajas si bién no son mal educadas , pero les falta generar

alegria y sobre todo aplicar el slogan de “Con mucho gusto”.
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e Algunas personas se quejan de las carnes, de la falta variedad, algunos se
guejan del corte, otros indican que se deberia ampliar los preelaborados

ademds de ampliar mas items como mariscos.

e Algun espacio para los nifios puede implementarse.

e Ocupar mejor el parqueadero y/o ampliar el espacio.

e Para las amas de casa los preelaborados son excelentes, pues muchas
veces les salva de aprietos en casos de falta de tiempo o invitados

imprevistos.

Realmente, Delicatessen PUNTO, est4 tomando una participacién en el mercado
muy importante, como lo demostraremos en los cuadros antes mencionados y en el
analisis econémico durante el periodo 2006 que lo explicamos mas adelante,
podremos apreciar que no solamente estda en la mente de la gente, sino que
también la rentabilidad est4 presente, tan s6lo en 2 afios de funcionamiento,
insistimos en que no hemos utilizando medios de comunicacién a gran escala para
promocionar el negocio, sino ha sido en base al sevicio y el boca boca de los
clientes, consideramos ademds la gran circulacion vehicular que existe en el

sector, lo que nos ha dado ventaja para que la gente conozca el Punto.
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ANALISIS ECONOMICO Y FINANCIERO DEL PERIODO 2006 DE
DELICATESSEN PUNTO

En las tareas sociales y econdmicas en que se haya enfrascado nuestro pais en la
etapa presente de desarrollo econdmico y de reanimacion de la economia,
adquiere gran importancia para todos los sectores de la economia nacional la
elevacion de la eficiencia. De ahi la necesidad de hacer un andlisis cabal de la
situacién financiera de las empresas; al encontrarse en un entorno dificil y convulso
nuestras entidades, deben Iluchar por ser mas competitivas y eficientes
econémicamente, haciendo un mejor uso de los recursos para elevar la

productividad del trabajo y alcanzar mejores resultados con menos costos.

La necesidad del conocimiento de los principales indicadores econémicos y
financieros, asi como su interpretacidn, son imprescindibles para introducirnos en
un mercado competitivo, por lo que se hace necesario profundizar y aplicar
consecuente el analisis financiero como base esencial para el proceso de toma de

decisiones financieras.

Actualmente nuestros directivos deben contar con una base teodrica de los
principales métodos que se utilizan para lograr una mayor calidad de los estados

financieros para optimizar la toma de decisiones.

Con el andlisis econdmico se logra estudiar profundamente los procesos
economicos, lo cual permite evaluar objetivamente el trabajo de la Organizacion,
determinando las posibilidades de desarrollo y perfeccionamiento de los servicios y
los métodos y estilos de direccion.

Es necesario sefalar que para que el andlisis economico cumpla los objetivos

planteados, debe ser operativo, sistémico, real, concreto y objetivo.
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Para lograr un optimo andlisis e interpretacion de la situacion financiera de una
entidad, se debe poseer la mayor informacién posible, es decir, no basta solamente
con la obtencién de los estados financieros principales(Balance General y Estado
de Resultado), sino, que debe consultarse los diferentes informes y documentos
anexos a los mismos, debido a que los estados financieros son tan solo una
herramienta para que los usuarios externos, principalmente los acreedores puedan

tomar decisiones.

De hecho los estados financieros deben poseer la informacion que ayuda al
usuario a evaluar, valorar, predecir o confirmar el rendimiento de una inversion y el

nivel percibido de riesgo implicito.

Para poder hacer un andlisis de los estados financieros y este sirva para lograr la
toma de decisiones es requisito indispensable que se cumpla con la calidad de la
informacion que sustentan estos estados como:
e Ser eficaz y eficiente.
e Brindarse en el tiempo que determina la normativa legal y los requerimientos
de la direccion de la empresa.
e Ser fidedigna incorporando a los registros contables aquellas transacciones
realmente ocurridas.
e Ser creible y vélida, basandose para ello en la captacion de los datos
primarios clasificados, evaluados y registrados correctamente.
e EIl sistema contable establecido debe generar informacion contable que
pueda ser controlada y verificada por terceros.

Con el analisis financiero se evalla la realidad de la situacion y comportamiento de
una entidad, mas alla de lo netamente contable y de las leyes financieras, esto
tiene caracter relativo, pues no existen dos empresas iguales ni en actividades, ni
en tamafio, cada una tiene las caracteristicas que la distinguen y lo positivo en
unas puede ser perjudicial para otras. Por lo que el uso de la informacién contable
para fines de control y planificacion es un procedimiento sumamente necesario

para los ejecutivos.
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Esta informacion por lo general muestra los puntos fuertes y débiles que deben ser
reconocidos para adoptar acciones correctivas y los fuertes deben ser atendidos
para utilizarlos como fuerzas facilitadotas en la actividad de direccion.

Aunque los estados financieros representan un registro del pasado, su estudio
permite definir guias para acciones futuras. Es innegable que la toma de
decisiones dependen en alto grado de la posibilidad de que ocurran ciertos hechos
futuros los cuales pueden revelarse mediante una correcta interpretacion de los

estados que ofrecen la contabilidad.

La planificacion de los costos y su analisis

Es preciso tener en cuenta que el costo de produccién es uno de los indicadores
mas importantes a considerar en las empresas para ejecutarla y realizarla. Por lo
tanto, mientras mas eficiente sea la labor de éstas, menos recursos se invertiran en

su produccion y, por consiguiente, menor sera la cuantia de los gastos.

El costo de produccion debe erigirse en un medidor fiel del aprovechamiento de los
recursos materiales, laborales y financieros en el proceso de produccion, porque,
ademas, conjuntamente con los indicadores del volumen de realizacidn, determina

el nivel de ganancia que obtiene la organizacion.

El costo constituye, ademas, la base para la formacion de los precios de los
productos elaborados. Por ello es tan importante la obtencién del méaximo de
produccién, con el minimo indispensable de gastos, para garantizar asi el gradual

incremento de las ganancias o utilidades.
Mediante la planificacion del costo de produccion, se logra trazar las magnitudes

Optimas de gastos para acometer la produccion, mediante los resultados operativos
de la empresa, los factores técnico-econémicos y los indicadores establecidos.
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La planificacion del costo sirve como instrumento de control a la direccion de las
instituciones, debido a que le permite conocer, sistemética mente y de manera agil,
cualquier desviacién que ocurra en la ejecucion real de la produccion con respecto

al plan trazado, en cada una de las areas y en la entidad en su conjunto.

Todo lo anterior explica la importancia vital que reviste la planificacion acertada del
costo de produccion para el desempefio de la labor econémica de las
organizaciones, pues asi se conocen los gastos en los cuales la empresa debe
incurrir para elaborar su produccion y lograr un mejor control de lo que realmente
esta ocurriendo y asi poder delimitar quién responde por las desviaciones
detectadas.

Centros de Costos:

Son las areas de la empresa que tienen manejo y control sobre el consumo de
recursos (material, mano de obra, etc.). En los centros de costos no se toman
decisiones sobre ventas o cantidad de activos. El informe mediante el cual se
evallan los centros de costos es el Informe de costos.

Los centros de costos pueden ser operativos, de servicios o administrativos

Centros de Utilidades:

Son las areas de la empresa que tienen manejo y control sobre el consumo de
recursos y también sobre la generacion de ingresos. En este tipo de areas de
responsabilidad, el administrador tendréa control y autoridad tanto sobre los costos
como sobre los ingresos, pero no se tiene control sobre los activos fijos invertidos
en el &rea. Puede tomar decisiones en cuanto a la fijacion de precios de venta y el
costo de produccion.

El informe bésico para este tipo de areas es el estado de resultados:

En la Delicatessen Punto, se ha procedido a utilizar el siguiente esquema para la
determinacién de centros de costo y centros de utilidades:
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Centros de Costo y Centros de Utilidad para la Delicatessen PUNTO

Centros de Costos y

de Utilidad

D Generan Ingresos

D Para Distribuir

& 0 @ 0 6 6 O 6

©

CARNES Y
EMBUTIDOS

PANADERIA'Y
PASTELERIA

MENUS

EVENTOS

COMPLEMENTARIOS

COCINA

CAJAS

BODEGA

ADMINISTRACION




Estructura del Sistema de Costos

;11 81 81 814

Origen de Datos Proceso de Datos

< > <_~

Destino de
Informacion

< >

§

Carnes y Embutidos

Panaderia y Pasteleria

MenUs

Eventos

Complementarios

COSTOS

Cocina

Cajas

Bodega

Administracion

Contabilidad

RN

Némina

Comercializacion
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Datos de Cames y Embutidos para Costos

Origen de Datos

~

Carnes y
Embutidos

R I |

Datos

-

Procesamiento de
Cames

Estado de Productos

Transferencias

Costos Estandar

1 1 1 1

Proceso de Datos

-~

Costos

14 1 1

Informacion

==

Productos para Venta - Merma (
Desperdicio )

Tiempo de Duracion de productos en
Vitrin - Destino

Productos de Camiceria que se
destinan a otras areas

Costeo de Productos Elaborados
en Carnicerfa

L4 1 4

Controles

<>

Control de Costos y Desperdicio

Tiempo de Pedido a proveedores
y mantenimiento en cuartos frios

Costeo real de consumos en
cada drea.

Actualizacion de precios
considerando variacion de costos
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Datos o Panaderay Paseera paraCosts

(rign de Datos

Dalos

Proceso de Dtos

Informacion

Controles
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Daosde Menis para Costs
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Informacion
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"
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=)
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=
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Datos de Eventos para Costos

(rign de Daos

Datog

Proceso de Daos

Informacion

Controles

"

Eventos

A <~

Costos Estarder

Costos

Costende Producos para vl

Actualzacon de precis
Considerando vaiacon decostos
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Datos de Complementanos para Costos

(rign de Daos

Datog

Proceso de Daos

Informacion

Controles

"

Complementaros

A <~

Estado de Productos

Transerencias

=)

Costos
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Tiempos Exbiionen Vira

Productos Compementanos q
S8 estnan a s deas

Coste rea de constmos
(alada.
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Datos de Cocina para Costos

Orgen de Datos

Datos

Proceso de Datos

Informacion

Controles

N

Cocna

J 14 10 10 13

S ~

Producoin para
Menis

Producoin para
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Producoin para
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Producoin para
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Disrbucion e estos costos a los
(ferentes Centros de Costos

Costos & Beneficio




Dats e Cajs para Costs

(rign de Daos

Datog

Proceso de Daos

Informacion

Controles

"

Cajas

A <~

Suminstos Utlzados

=)

Costos

Disrbucinde esos cosos  los
dierentes Centros de Costos

Costos & Benefio
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Datsde Borega pava Costos

(rigen de Detos

Dalos

Proceso de Daos

Informacion

Controles

"

Bodega

A <~

Igesoa venii
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Inventao
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=
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Datos o Admiisacion pra Costos

(rigen de Dalos
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Informacion

Controles
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Datos de Nomna v Cos
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Objetivo del Sistema de Costos

Ventas

-

Cames  Embutidos

Panaderfay Pasteera

Men(s

Eventos

Complementarios

g4 4 1 0 4

Costos Directos

~

Materiles

Mano de Obra

Gastos Directos

g 4 1 11 1

[4-)

Transferenciasa
Otras Areas

~

Distrbucion de
Costos Aplicados

~~

Utlicad Neta

-

Transfrencia desde
hacia 0fras Areas

g 4 4 10 4

Cocina

Cajes

Bodega

Administracion

=

=

Cames  Embutidos

Panaderfay Pasteera

Men(s

Eventos

Complementarios

Establecer los Costos reales en cada Avea que representa Ingresos,
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Inversiones destinadas a la Delicatessen PUNTO

Inversion fija: En los cuadros siguientes, detallamos la inversion fija destinada a
la Delicatessen por el equipamiento y edificacion , clasificada por ubicacion en los
diferentes centros de costo y por tipo de activo, valores tomados de la informacién
proporcionada por la Contabilidad de la Empresa, cuyo costo total es de US$

553.845,00 ( Quinientos cincuenta y tres ochocientos cuarenta y cinco délares ).

ANEXO No. 1
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RESUMEN DE ACTIVOS FIJOS - DELICATESSEN

EQUIPO DE | EQUIPO DE MAQUINARIA Y| MUEBLES Y VALOR
CENTRODE COSTO |BIBLIOTECA| EDIFICIOS | TERRENOS| o v | oricpya | TERRAMIENTAS | INSTALACIONES FOUPO | ENSERES VEHICULOS| oy
ADMINISTRACION 1.264,00( 57.50000{ 198.000,000 21.239,30] 147,00 2089972  3454308| 3007028 21.964,00( 394.627,38
BODEGAS 550,00 149,00 1.380,00 2.079,00
CAJAS 12.074,76 91,04 119373 13.359,53
CARNES 203,22 41.805,26 2.668,35 44.676,83
COCINA 116,00 4.195,39 545740 9,768,79
COMPLEMENTARIOS 1.100,00 1.100,00
EVENTOS 49728 497,28
MENUS 1403139 1077017 24.801,56
PANADERIA 102200 360,00 4935288  12.199,98 62.934,86

| 138000 57.500,00] | 3488606  656,00] 203,22) 2980972 14401904  65337.19] 21.964,00] 553.845,23]
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PERSONAL DE DELICATESSEN PUNTO

Como se indic6 anteriormente, el personal de la Delicatessen , esta distribuido por

centros de costo y por centros de utlidad, los mismos que detallamos a

continuacion :

DEL| CARNES

NOMBRES CARGO
BRAVO FARFAN NERY ADRIAN JEFE DE AREA

NAVARRO CHONILLO LEIDA VENTAS

AREVALO AREVALO SILVIA XIMENA VENTAS
POZO PUSDA PEDRO REMIGIO PRODUCCION
POZO SANTILLAN OSWALDO OMAR PRODUCCION

QUEVEDO CHICAY HENRY EUGENIO VENTAS
TORRES JUCA MARIO MAURICIO PRODUCCION

DELI PANADERIA

NOMBRES CARGO

ABAD AVILA MARIA ELENA VENTAS

NARANJO NARANJO SILVIA MARIBEL VENTAS

ULLAURI GALARZA MONICA MARIELA VENTAS
LLIVISUPA CUSCO WILMER TOBIAS PRODUCCION
ORTEGA REGALADO MIGUEL ANGEL PRODUCCION
SARMIENTO RODAS RONALD ENRIQUE PRODUCCION
SERRANO ORTIZ ROQUE PAULINO JEFE DE AREA
PERALTA ILLESCAS TONI ANIBAL PRODUCCION
SERRANO LOZA EDGAR GUSTAVO PRODUCCION

DELI MENUS

NOMBRES CARGO

AGUIRRE NAULA CESAR FERNANDO VENTAS

MOGROVEJO ILLESCAS OLMEDO TEODORO VENTAS

PERALTA ILLESCAS ALVARO BENITO VENTAS
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DELI ADMINISTRACION

NOMBRES CARGO
CAMPOVERDE CAMPOVERDE CESAR FERNANDO COSTOS
ESPINOZA HERNANDEZ MILTON VICENTE ADMINISTRADOR
LUZURIAGA ALVAREZ WILMER ARTURO LIMPIEZA
MACHADO ALVEAR MARIA ISABEL EVENTOS
MOLINA MENDEZ PABLO LIMPIEZA
MOGROVEJO AREVALO EDGAR ROGELIO LIMPIEZA

SALAMEA SANCHEZ PABLO ANDRES

CONTROL CAJAS

VASQUEZ PALACIOS AUGUSTA RENATA

CONTROL PRODUCCION

DELI COCINA
NOMBRES CARGO
CASTILLO ARISTEGA EDISON JAVIER PRODUCCION
GUAYACONDO RUIZ MARIO JEFE DE AREA
OTAVALO RODRIGUEZ LUIS HUMBERTO PRODUCCION
ROMERO LOOR JORGE JOEL PRODUCCION
SERRANO ILLESCAS XAVIER LEONARDO PRODUCCION
TORRES JUCA KLEBER GUILLERMO PRODUCCION
DELI CAJAS
NOMBRES
ABAD RODAS SILVIA LORENA CAJERA
BOJORQUE GABRIELA CAJERA
CALLE MONROY DAYANA JACQUELINE CAJERA
GRANJA ZAVALA MARIA VERONICA CAJERA

DELI BODEGAS

NOMBRES

CALDERON ORDONEZ OLIVER SANDRO

JEFE DE AREA

CALLE CALLE JUAN CARLOS

BODEGUERIO

VILLA PAUTE EDWIN LEONARDO

BODEGUERIO
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GASTOS VARIOS DELICATESSEN PUNTO
Para el funcionamiento normal de las actividades en las diferentes areas del
negocio, es necesario incurrir en los siguientes gastos mensuales , los mismos que

lo detallamos :

ANEXO No. 2:

PRODUCTOS A COMERCIALIZAR

La Delicatessen Punto, ofrecera a sus clientes los productos que ellos requieran y

recomienden se comercialicen, los mismos que detallamos :

ANEXO No. 3:

PROVEEDORES DE LA DELICATESSEN

Para la adquisicion de los productos para ser comercializados, asi como los
productos que se utilizaran como materia prima para ser procesados y generar
nuevos productos a ser vendidos, se realizara una adecuada seleccion ,
considerando la calidad del producto, el tiempo en realizar la reposicion del
inventario solicitado. Por lo indicado, se ha seleccionado un buen numero de

proveedores , de los cuales indicamos con un detalle :

ANEXO No. 4:
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CARNES Y EMBUTIDOS

Estado de Pérdidas y Ganancias
PUNTO Delicatessen

Acumulado al 31 de Diciembre del 2006
|| Ene-06 | % || Feb-06 | % || Mar-06 | % || Abr-06 | % || May-06 | % || Jun-06 | % || Jul-06 | % || Ago-06 | % || Sep-06 | % || Oct-06 | % || Nov-06 | % || Dic-06 | % Valor Total %

IVENTAS 21.006,69 23.320,21 23.450,29 24.913,85 28.133,31 28.625,99 28.013,43 23.032,17 23.172,27 23.455,32 22.023,10 42.989,27 312.13590 |  100%|
ICOSTO DE PRODUCCION 15.737,92 5% __ 17.720,77  76% 19.216,12  829% _18.714,91 75% __19.993,28 71% _19.987,52 70% _20.321,64  73% _ 17.836,73  77% _17.83508 77% __ 19.198,65 82% _ 17.418,27 79% __30.151,31 70%] 234.132,20 75%]
ICOSTO DE MATERIALES 11.553,68 55% _ 13.059,32  56% 13.366,67 57% _13.453,48 54% _ 16.035,99 57% _16.030,55 s6% _16.527,92  59% _ 13.588,98  59% _13.20819 57% 13.134,98  56% _ 12.553,17 57% __ 24.073,99 56%| 176.586,92 57%)
MANO DE OBRA 2.678,87  13% 343017  15% 3.464,27 15% _ 3.709,16 15% _ 2.804,87 10% _ 2.955,48 0% _ 292595  10% _ 3.100,19  13% _ 3.10019 13% 359144  15% 359362 16% 3.474,48 8% 38.828,68 120
GASTOS DEL AREA 1.505,37 7% 1.231,28 5% 238519  10% _ 1.552,27 6% _ 1.152,42 4% __1.001,49 3% 867,77 3% _ 1.147,56 s% _ 152670 1% 247223 1% 1.27149 &% 2.602,84 6% 18.716,60 6%
Gastos Generales 1.078,43 804,34 1.953,75 1.133,04 733,19 582,26 448,54 728,33 1.107,47 2.053,00 852,26 2.183,61 13.658,22
lAmortizaciones Acumuladas Mensual 140,33 140,33 140,33 140,33 140,33 140,33 140,33 140,33 140,33 140,33 140,33 140,33 1.683,95
Depreciaciones Acumuladas Mensual 278,90 278,90 278,90 278,90 278,90 278,90 278,90 278,90 278,90 278,90 278,90 278,90 3.346,80
|JAmortizaciones ENE-06 7,71 7,71 7,71 23,13
|JAmortizaciones FEB-06 - - -
|JAmortizaciones MAR-06 4,50 4,50
RESULTADO ANTES DE GASTOS APLICADOS : 5.268,77 | 259 5.599,44 || 24% 4.23417 | 18%(_ 6.198,94 25%( _ 8.140,03 29%( _ 8.638,47 30%| _7.691,79| 27%|| _ 519544 23%|_ 533719 23% 4.256,67 || 18% 4.604,83 | 21%| _ 12.837,96 30% 78.003,70 25%
GASTOS APLICADOS DISTRIBUIDOS 4.452,89 21% 4.956,31 21% 477544  20% _ 3.250,26 13% _ 3.623,32 13% _ 4.528,97 16% _ 4.420,88  16% _ 4.37572  19% _ 6.45917 28% 477751  20% 4.24871 1% 6.567,61 15%| 56.436,79 28%|
IAdministracién 2.258,00 2.605,00 2.564,00 1.544,00 1.635,00 1.497,00 1.777,00 1.719,00 3.190,00 1.610,00 1.592,00 2.236,00 24.227,00
Bodegas 548,95 571,16 471,94 269,70 293,31 783,73 465,42 813,27 789,75 840,18 545,23 1.632,80 8.025,43
Cajas 486,64 575,60 464,66 600,93 475,97 630,74 705,91 518,16 987,28 520,11 537,12 924,29 7.427,42
Cocina 499,76 544,68 610,36 171,17 554,57 953,03 808,09 660,82 827,67 1.142,75 909,90 1.110,05 8.792,85
|Amortizaciones Acumuladas 140,33 140,33 140,33 140,33 140,33 140,33 140,33 140,33 140,33 140,33 140,33 140,33 1.683,96
Depreciaciones Acumuladas 513,48 513,48 513,48 513,48 513,48 513,48 513,48 513,48 513,48 513,48 513,48 513,48 6.161,77
|Amortizaciones Ene-06 5,72 6,05 5,64 5,64 5,64 5,64 5,64 5,64 5,64 5,64 5,64 5,64 68,13
IAmortizaciones Feb-06 - - -
|Amortizaciones Mar-06 5,02 5,02 5,02 5,02 5,02 5,02 5,02 5,02 5,02 5,02 50,22

RESULTADOS NETO : | 81588 2 643131 39| 541.27][ 2[_294868] 12 __451672]  16%|_4.100.50] wo[_3.27091 ] 12 819.72| 4 _-L112198] -5 -520.83][ -2 356,12 2v] 6.270.36 159 21.566,92 7
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PANADERIA Y PASTELERIA

Estado de Pérdidas y Ganancias
PUNTO Delicatessen
Acumulado al 31 de Diciembre del 2006

Ene06 | % | Feb06 [ % | Ma06 | % | Abr06 | % | May06 | % | Jun6 | % | JulO6 | % | Ago06 | % | Sep06 | % | Oct06 | % | Nov06 | % | Dic-06 % Valor Total | %
IVENTAS 16.696,79 15616,78 1951891 0560 21493 1900028 19.913.88 17.59867 1594555 16,7794 1750973 1924930 20952364 )
ICOSTO DE PRODUCCION 1080762 6% 1056473 epw 1145083 s 12.06855 sk 1LOMAXT sen 1032234 s 1094933 en Q96741 5w 967784 6mv  0.99258 e 968452 smn 1103381 T4 130852583 | 6
COSTO DE MATERIALES 60084 n  ST1821 am 644124 698539 s 659630 zms 608009 am 671072 k580756 mw 510258 mw 520183 % 577821 mu 615978 ) 1261245
MANO DE 0BRA 32686 o 316597 304637 1w 33973 1w 309633 we 256757 1zw 248260 1w 256468 1w 273467 g 217650 mw  229689 1% 269856 144 BAG6.TT| 15
(GASTOS DEL AREA 164992 ww 162095 e  LBTLY o 18342 g 232164 uw 168468 gn 36%96 196 L6056 g 184050 pw  260455 ww 160942 g 217547 11% USI33| 11
(Gastos Generales 118404 115467 14064 136463 186285 122589 RYAIAN) 1146371 138180 215576 115063 171668 18.985,90
IAmartizaciones Acumuladas Mensual 56,54 56,54 56,54 56,54 56,54 5654 5,54 5654 5654 5654 5654 5654 678,49
Depreciaciones Acumuladas Mensual 40225 40225 40225 402,25 402,25 40225 402,25 40225 40225 40225 40225 40225 482105
IAmartizaciones ENE-06 708 108 108 iy
IAmartizaciones FEB-06 - - -
IAmartizaciones MAR-06 063 0,63

RESULTADOANTES DE GASTOS APLICADOS :| 5799471 35| 505205 %% 805038 0l 837672 ol o21507| 4| _g67roa| 08| 696455 ( 4 763126| W _626770) % 678656 | Ol 782501) 45| _ 821549 L 8B87TLLL | 4o

(GASTOS APLICADOS DISTRIBUIDOS 47027 wn  S0AT50 3w 56216 o ALT9ST aw 381234 1gw 443286 23w 390636 aw 423764 518031 ;394850 490452 % 349038 184 5303740

IAdmiristracion 349669 386797 395743 3.040,07 282031 307360 268,06 283149 356651 258212 36531 195212 315492
Bodegas 45073 39415 40918 B34 21713 535,56 304 61905 542,69 601,04 43349 73112 5506,53
Cajas 39957 30721 40287 515,48 369,56 3102 501,19 30442 67844 307 o1 41387 530273
Cacina - - - - - -

IAmortizaciones Acumuladas 56,54 56,54 56,54 56,54 56,54 56,54 56,54 56,54 56,54 56,54 56,54 56,54 67849
Depreciaciones Acumuladas 3967 3967 3967 309,67 3967 3967 30,67 3967 3967 3967 3967 3967 3956,03
IAmortizaciones Ene-06 207 19 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 25,16
IAmortizaciones Feb-06 . . . . . . . . . . . .

IAmortizaciones Mar-06 435 43 435 435 435 435 435 435 435 435 435

RESULTADOSNETO : H 1.06390" §%|| 455" g%ﬂ 2.89722" g%" 4.197,15” @%" 5.402,73" @%" 4.245,08" Q%H 3.056,19” g%" 3.39363" 1_9%" 1.08740" Z%H 2.83806" g%" 2.92069” g%H 4.72511" 5 B 164

il



MENUS

Estado de Pérdidas y Ganancias
PUNTO Delicatessen
Acumulado al 31 de Diciembre del 2006

Ene0 | % | Feb06 | % | Ma-06 | % | Abr06 | % | May-06 | % | Jun06 | % | Juk06 | % | Ago-06 | % | Sep06 | % | Oct06 | % | Nov06 | % | Dic06 Valor Total | %
ENTAS 1584016 145343 JKI/AVE ) 2316921 1796391 2002484 18943 1640695 1416365 1700071 217915 A517118( 100
COSTO DE PRODUCCION O3NS s 040028 ek 1049644 e 03560 sm 120063 s 1007573 o LL26391 s LLOGS e 1026194 e OTIGES ew 042797 e 1231437 e | 1275700 s
COSTO DE MATERIALES SORBSS e 4T3 e 608024 e GAOAST ww  TEAS84 e 5845w 660820 mw  GMLOT e 5N0650 49T mw 561023 74089 JPKICRE]
MANO DE 0BRA 267960 mme 267560 me 26760 196 330362 1w 330022 s 33X mw 3MTM w358 1se 300087 1w 309900 pw 312000 1w 32400 1 06999 14
(GASTOS DEL AREA 16845 s 2082w 27M054 me  BU42 s LOGRST s LOO5%6 e LS0BSD mw  L9% m  LIAST g 166054 mw L3674 s L68ORS o JLRLCEY] Y
(Gastos Generales 123829 161313 234538 05 66841 61080 111341 8419 95940 126537 100157 120451 1338669
Wmartzaciones Acumladas Mensua 2650 4650 2650 2650 2650 2650 2650 4650 2650 2650 2650 2650 295797
Depreciaciones Acumuladas Mensua 14867 us g 14867 14867 14867 14867 14867 us g 14867 14867 14867 14867 178403
IAmartizaciones ENE-06
IAmartizaciones FEB-06
IAmartizaciones MAR-06
RESULTADOANTESDE GASTOSAPLICADOS: | __ 64620 4% 505405 3% 587568 %6 76302 W{ 1106958) 44 788818 4%l _876003] M 709805 2 _6M501) I 44er) MM 68nana| Ol _osgiil M 8150418) 4
GASTOSAPLICADOSDISTRIBUDOS 3958 5% AMTSL 9% 407932 23 35559 aw 357541 156 SATT62  an 4314109 m% 43615 o3v 560965 s 400566 oo 48274 oo 454631 o R3BH|
Wdninstacion 246200 27500 268800 175,00 155000 201800 166700 20060 262400 118000 254500 124900 2451500
Bodegs 463 "3 3136 204 258 52588 32861 661,66 55150 50735 42089 8185 544986
Cajas 36,10 1 37548 468,38 33400 02 49841 0% 68945 31408 41463 46863 518914
Coona . . . 505,79 85110 157602 118568 84243 118020 144973 80673 136639 957405
Amortzaciones Acumledas 2650 4650 2650 2650 2650 2650 2650 4650 2650 2650 2650 2650 295799
Depreciaciones Acumuladas mn K1 mnn mwn mn mnn mnn K1 mn mnn mnn mnn 449
Amartzaciones Ene-06 1325 131 1317 317 1317 1317 1317 31 1317 1317 1317 1317 15805
IAmartizaciones Feb-06 . . . . . . . . . . . .
Amortzaciones Mar-06 406 406 406 406 406 406 406 406 406 406 4058
RESUTADOSNETO:  |__ 2616l s __ o] o 119635 wd 40843 o] _14017] i _o70056) s _4aena) oo _35081] o] a3 w3131 i _205100] e _asmat] 3520028 196
—_—
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EVENTOS

Estado de Pérdidas y Ganancias
PUNTO Delicatessen
Acumulado al 31 de Diciembre del 2006

Ene6 | % | Feb06 | % | Ma-06 | % | Abr06 | % | May-06 | % | Jun06 | % | Juk06 [ % | Ago06 | % | Sep-06 | % | Oct06 | % | Nov6 | % | Dic06 | % Valor Total | %
VENTAS 278,00 218500 416400 320400 621881 355400 4.705,00 1.23400 1.786,00 179314 4467081 354600 30.88276) 100
COSTO DE PRODUCCION 155203 st 135202 6@ 208546 s L7I342 s 308074 s 199936 st 250179 s G434 mw 136172 e L44T80 e 245008 s 198954 5 2400 4
00STO DE MATERIALES B0 BT Wk LIAL s L0808 20440 w1280 m 156 w5 uw 5RO w380 i  LSB08 aw LD B B
MANO DE OBRA /OO B0 s JBO0 g B0 um B0 e FBOO mw B0 e B0 mw  BBH0 w00 am  BBW e BB 4260) 1y
(GASTOS DEL AREA 379 1mp 31667 1 B34 w 3THU ww 60834 w0746 w574 13 13380 uw 4034 o 51600 oo 50600 1w 46136 13 A915T) 1
(Gastos Generales 7445 PARS 32400 2800 57900 3812 56780 10446 39100 516,00 506,00 46136 466752
IAmortizaciones Acumuladas Mensual K] 134 Ak Ak 234 K] K] 134 Ak 264,05
Depreciaciones Acumuladas Mensual - - . .
IAmortizaciones ENE-06
IAmortizaciones FEB-07
Amortzaciones MAR-07
RESULTADOANTESDEGASTOS APLICADOS: | 1200071 | g3p08) 386 207854) 50 153058 44 313807| 3] 156a64) W ol0721) ™ 35066 24 41808) Bl sl 1Ml 221873) 4| 15o6de) M 146047 a9
(GASTOS APLICADOS DISTRIBUIDOS UL e AL mw BASS a2 mw LA um 91460 mw OO 19w 15000 mw 41293 o 6514 e 136684 o  BI3B m 864303
IAdministracion 17014 591 4389 18408 83070 2673 499,62 1534 14516 216,01 9400 39,12 423631
Bodegas u% 468 53 1401 6703 5L70 61,56 18 209 642 115,64 134,68 604,82
Cajas 1944 4n 4469 Rivil 10877 4161 936 281 2161 076 3% 1624 604,20
(Cocina 2988 m 305,18 8,58 0 41652 169,38 IR 170,03 710 1152 19520 261533
IAmortizaciongs Acumuladas B34 BU B4 B34 834 B34 B34 BU B4 B4 B34 B4 07
Depreciaciones Acumuladas 1870 1870 1870 1870 1870 1870 1870 1870 1870 1870 1870 1870 2440
IAmortizaciones Ene-06 10 162 18 516
IAmortizaciones Feb-06 - . .
IAmortizaciongs Mar-06 048 048
RESUTADOSNETO:  [__7i8B] wf__68] o LBN] o _LIEE] s _L806%] w] 60| o _136%) nf__10%) wf _ SB[ of 4] o _BLH] w] 1R8] u RS




COMPLEMENTARIOS

Estado de Pérdidas y Ganancias
PUNTO Delicatessen
Acumulado al 31 de Diciembre del 2006

Ene06 | % | Feb06 [ % | Mar06 | % | Abr06 | % | May06 | % | Jun06 | % | Jul06 | % || Ago06 | % | Sep06 | % || Oct06 | % | Nov-06 | % | DicO6 | % Valor Total | %

VENTAS 9.073,89 904114 1147452 1194163 16.768,55 105834 1116371 949552 9.786,15 938111 8.708,10 9.234,% 12665271 1004
COSTO DE PRODUCCION BU54T gn 819547 emo 10456 e 1088087 g 1353743 mn 072058 e 1014393 eew 85630 s BBI083 eew 842509 ww TS w  BINSL 1278590) s34
COSTO DE MATERIALES 18000 s 788799 e 1013508 eew 1053239 eew 1307795 7w 940310 @ 981445 eew 810684 eew 846235 gow 815329 e 152365 eew 78605 g 10897460) 5%
MANO DE OBRA 400 m 2400 000 2400 2400 1% 20400 2 2400 g 2400 2400 w2400 2400 m 240 M 208800) o
(GASTOS DEL AREA U8 m 8348 1 048 m 1448 1 1548 o B8 w1548 w1548 w148 o B0 B0 m B0 LB3) 1o
(Gastos Generales 86,00 7500 70 86,00 9700 55,00 6700 87,00 86,00 4800 5,00 4800 867,00
IAmortizaciones Acumuladas Mensual - - - .
Depreciaciones Acumuladas Mensual 848 848 848 348 348 348 348 348 348 256,31
IAmortizaciones ENE-06

IAmortizaciones FEB-06

IAmortizaciones MAR-06

RESULTADO ANTESDE GASTOS APLICADOS: | _ 928.47| 0% 84567 %A1 102007| ¥ 106076[ 94 _323L12| 19 86286 o4 101978| 4| od00( 106l  oro3| W% 9s5g2| 1%l go5dn) 1M 110244|  12% 1386681) 1

(GASTOS APLICADOS DISTRIBUIDOS ) ) )

(Administracidn
Bodegas
Cajas

Cocina

IAmortizaciones Acumuladas
Depreciaciones Acumuladas

IAmortizaciones Ene-06
IAmortizaciones Feb-06
IAmortizaciones Mar-06

RESULTADOS NETO: H 928,42" @%H 845,67” g%" 1.029,97" g%” 1.060,76" g%” 3.231,12” @%” 86286" g%" 1.019,78” g%” 949,20" @%" 975,32” @%” 95582” @%” 90545" g)%" 1.10244” 124 1386681 1%

o



RESUMEN ACUMULADO

Estado de Pérdidas y Ganancias
PUNTO Delicatessen
Acumulado al 31 de Diciembre del 2006

Ene06 | % | Feb06 [ % | Ma-06 | % | ADRO6 | % | May06 | % | Jun06 | % | Jul06 | % | Ago06 | % | Sep06 | % | Oct06 [ % | Nov-06 |% | Dic06 | % Valor Total | %

VENTAS 65.399,53 6469746 7597984 1859937 9543022 19.72162 8382086 10.304,69 67.09692 6557256 6991245 96.815,67 913.366.19) 100y
ICOSTO DE PRODUCCION BTIL00 e 4731326 3% 5470210 720 5379335 e 6064535 6w 5210554 o STIGHAL eew MB2007 oo 47.95341 e  ABTBL2L 7w 4748549 own 6362053 66 627.569.92 | 64
ICOSTO DE MATERIALES 3135061 e 3219920 eww 3130735 emw 3811391 7w 4553047 7w 3850610 o 4L27394 e 41699 7 3326900 ewe 3202095 e 3308334 om 4667515 7 43807001 714
MANO DE OBRA 917339 2% 985380 a6 086830 uew 1104451 o 983342 uew 941637 mew  OI3T74 wew 950272 aw  QALTT3 am Q44893 1o 959350 we 996903 16w 16.340944) 194
(CASTOS DEL AREA 518700 1o 526026 o  T4%46 1w 463493 on 528145 gn 418308 ew 677493 1w 426136 g 526688 1w T3N3 1 483885 1w 67T 1y T41347) 11
(Gastos Generales 386121 393447 6.105,54 329392 394045 284071 54339 29203 392567 603813 3.565,46 570416 51.565,33
(Amortizaciones Acumuladas Mensual i i mnn i i i i i i 337 w3 337 558446
Depreciaciones Acumuladas Mensual 83830 83830 838,30 868,30 868,30 868,30 868,30 868,30 868,30 82982 829,82 82982 1021419

14:79 14:79 14:79 44:38

RESULTADO ANTES DE GASTOSAPLICADOS: | 1068853 30| 1734200 27| 9127774\ %) 2480602 324 3479387( 6% 2762208| 4 26.63425| | 2.03362| 241 1943510 2 1679135| 2| 2242696 6| 3310414| 8579627 314

GASTOS APLICADOS DISTRIBUIDOS 1363388 a9 1452874 o 1490147 % 1136835 16 1234289 13% 1505405 1o 1351340 1o 1315941 1o 1774206 % 1344681 o 1534182 g 1541824 1% 10451111 10w

IAdministracion 8.386,83 926888 964838 652415 6.838,07 6.885,33 6.625,68 659182 952566 564873 876231 579743 90.503.29
Bodegas 146797 13512 1.307,86 12548 79389 189688 118603 209588 1906,03 201280 151524 332646 19.586,64
Cajas 130136 136264 128170 161650 128830 152659 179886 133701 23878 124602 1 188302 1852349
Cacina 749,65 81703 915,55 76253 16829 300556 216315 1.395,02 218790 279958 183187 267164 2098244
IAmortizaciones Acumuladas mnn mnn mn mnn mnn mnn mnn mnn mnn mnn mn mnn 567251
Depreciaciones Acumuladas 12362 12362 123262 123262 12362 12362 123262 123262 123262 12362 123262 12362 1479183
IAmortizaciones Ene-06 275 275 27 209 209 209 209 209 209 209 09 09 256,50
IAmortizaciones Feb-06 - - - - - - - - -
IAmortizaciones Mar-06 . . 139 1343 1343 1348 1348 1348 1348 1348 134 1343 13482

RESULTADOS NETO: || 6.054,65“ 9%” 2.855,46" 4%“ 6.376,26“ 3%“ 13.437,67” 17%” 22.450,98" z4%|| 12.56803" 1s%|| 13.120,85" 1s%|| 8.874,20" 13%|| 1.401,45" z%|| 3.344,54“ S%H 7.085,14” 10%” 17.775,90" 184 153516 134

J 4 g 1 2 Le00000f 16 kS K Z 3 0 B | _owlop 18
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ALIMENTACION CORPORATIVA

Estado de Pérdidas y Ganancias
PUNTO Delicatessen
Acumulado al 31 de Diciembre de 2006

Ene06 | % | Feb-06 | % | Ma-06 | % | Abr06 | % | May-06 | % | Jun06 | % | Jul06 | % | Ago06 | % | Sep06 | % | Oct06 | % | Now06 | % | Dic-06 | % Valor Total | %

ENTAS 3105451 26,660.46 2578021 2299483 2,079.16 2232057 23582.23 217209 21998.28 2444501 2264655 1004
(COSTO DE PRODUCCION 2173208 o 2258266 s 18932107 73k 1834673 sow 1706335 me 1776223 o 1855884 9% 1641480 7w 1565128 7w 1666570 o 18970983 78
(COSTO DE MATERIALES 1300252 4@ 1062953 40% 996237 % 888290 3% 821566 3m  B40146 % 864053 yw 800032 810197 am 900310 am N8035 49
IMANO DE OBRA 944898 awn 692498 3w 659737 ams  665LA2 % 506613 3w 644871 68TAAT ame 599387 g 615738 am 590988 aw 66,97299 | 354
(GASTOS DEL AREA 520058 1% 500816 2w 231244 1w 281241 1% 288157 ime 291206 6% 304405 1% 242062 1% 139193 g 17RT2 1 2980649 16
(Gastos Generales 440516 415074 149702 1,936.99 2,006.15 203664 2,168.63 154520 51651 871.30 PANIR!S
IAmortizaciones Acumuladas Mensual . .
Depreciaciones Acumuladas Mensual 12893 189 1893 189 12893 12893 12893 12893 12893 12893 120033
IAmortizaciones UNIFORMES 14648 14648 4648 14648 14648 4648 14648 14648 14648 T46.48 7464.82
RESULTADD ANTES DE GASTOS APLICADOS : 33043) 1 40780 194 685040 2% 4pMA0| XM S01581) B 45534) M 500339| 2 530749 M| 6UTO0| MM 777931) Wb AN
(GASTOS APLICADOS DISTRIBUIDOS 165569 1,069.12 1069.12 1,069.12 1,069.12 1069.12 1,069.12 864.7L 864.7L 864.71 1066455 4
IAdministracion
Bodegas
Cajas . .
(Cocina 165569 1,069.12 1069.12 1,069.12 1,069.12 1069.12 1,069.12 86471 864.71 864.71 10,664.55
IAmortizaciones Acumuladas
Depreciaciongs Acumuladas
IAmartizaciones Ene-06
IAmartizaciones Feb-06
IAmortizaciones Mar-06

RESULTADOSNETO: - || “ - “ || 1,666.74" §%H 3008.68“ g%" 5,787.91" Q%H 3,578.98” @%" 3.946.69 “ 1_8%" 3489.22" @%H 3954.27” g%" 4442.77” @%” 548229 || g%” 6914.60" B QAT 1




CARNES Y EMBUTIDOS

Andlisis Ventas & Costos y Gastos

Ene06 | Feb-06 | Mar-06 | Abr06 | May-06 | Jun-06 | Jul06 | Ago-06 | Sep06 | Oct06 | Nov06 | Dic-06 | Totales
Ventas 2000669 2332021| 2345029| 2491385 2813331 2862599| 2801343| 2303217( 2317227| 2345532| 2202310 42.98927| 31213590
COSTO (Mater + M.Obra) 142355 1648949 16830,94| 1716264 1884086| 18.986,03| 1945387( 16.689,17| 16.30838( 16.72642| 16.14678( 2754847 21541560
CGASTOS (Area y aplicados 5958261 618759 76062 480253 ATT574| 553045( 528865 552328| T98587| 724974 5520201 917045 7515338
Resultado (sin apalancam) 81588|  64313| -BAL2T| 294868| 451672 410950 321091| 81972 -112198| 52083  3612| 6.27036| 2056692
COSTO (Mater + M.Obra) 68% 1% 2% 69% 67% 66% 69% 2% 0% 1% 3% 64% 69%
CGASTOS (Area y aplicados 28% 2% 31% 19% 1% 19% 19% 2% 3% 3% 5% 2% 2%
Resultado ( sin apalancam) % kil -2 12% 16% 14% 12% 4% 5% 2% 2% 15% %
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PANADERIA'Y PASTELERIA

Andlisis Ventas & Costos y Gastos

Ene-06

Feb-06

Abr-06

May-06 | Jun-06 | Jul06 | Ago-06 | Sep06 | Oct06 | Nov-06 | Dic06 | Totales
Ventas 166%6,79| 1561678 1951891( 2054527| 21.14934| 19.00028| 1991388 1759867( 15.94555( 16.779.14| 1750973| 19.24930 21952364
COSTO (Mater + M.Obra) 9247701 894418( 958761 1034512 961263 863766 925337 836224| T.83725| 737803 807510( 885833 10613922
GASTOS (Area y aplicados 6.385,19] 666805 7.03408] 600299 6.3398] 6.11754| 760232 584280 7.02091| 656305 651394| 566585 7755072
Resultado (sin apalancam) 1068390 45| 280122 419715 540273 424508 305819 330363| 108740( 283806 292069 47511 368
COSTO (Mater + M.Obra) 55% 57% 49% 50% 4% 4% 46% 4% 49% 4% 46% 46% 4%
CGASTOS (Area y aplicados 3% 43% 36% 2% 2% 3 3% 33% 4% 3% 3% 2% 3%
Resultado ( sin apalancam) 6% 0% 15% 20% 26% 2% 15% 19% % 17% 17% 5% 16%
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MENUS

Andlisis Ventas & Costos y Gastos

Ene-06

Feb-06

Mar-06 | Abr-06 | May-06 | Jun-06 | Jul06 | Ago-06 | Sep06 | Oct06 | Nov06 | Dic-06 | Totales
Ventas 1584016 1453433 1731212 1795462 23.169201| 1796391 2002484| 1894433 1640695( 14.16385| 17.00071( 2L796,15| 215.17L,18
COSTO (Mater + M.Obra) TIASL) 747199 875590 949819( 1103606 906977 9755341 979692 890737| 8.05635| 873L23| 10.62469( 10944832
GASTOS (Area y aplicados 5508041 6.15591( 681987 439300 463898| 618359 582277 563550 T.04420| 574619 621848 6.23605( 7046258
Resultado (sin apalancam) 250161 90644| 179635| 406343 TAMLT| 271056 | 444673 35119L| 4536 36131 2050,00| 493541 326028
COSTO (Mater + M.Obra) 49% H1% 50% 53% 4% 50% 49% 5% H4% 57% H1% 49% H1%
CGASTOS (Area y aplicados 3% 4% 3% 2% 2% 3% 2% 3% 4% 41% 3% 2% 33%
Resultado ( sin apalancam) 16% 6% 10% 2% 3% 15% 2% 19% 3% 3% 12% 2% 16%
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EVENTOS

Andlisis Ventas & Costos y Gastos

Ene-06

Feb-06

Abr-06

May-06 | Jun-06 | Jul06 | Ago-06 | Sep06 | Oct06 | Nov-06 | Dic06 | Totales
Ventas 2718200 218500 416400 324400) 6218811 355400 470500{ 123400 178600 L79314] 4670811 354600 3088276
COSTO (Mater + M.Obra) 1248241 10363 17312 13%,08| 247240 160090| 191065  74054| %4738  93L80| 194608 152818 1749072
GASTOS (Area y aplicados 8492 69398( 123789  68027( L9017 131206( 146910) 29370 83327 LIGL14| 187284| L27524| 1357460
Resultado (sin apalancam) 71884 45567| 119399 116765 180625 640,04 132525| 19976 5| 8981 85189  74258| 881745
COSTO (Mater + M.Obra) 4% 4% 4% 4% 40% 4% 41% 60% 53% 5% 4% 4% 4%
CGASTOS (Area y aplicados 2% 3% 3% 2% 3% 3% 3% 2% 4% 64% 40% 36% 3%
Resultado ( sin apalancam) 26% 2% 2% 36% 2% 18% 28% 16% 0% -16% 18% 2% 2%
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COMPLEMENTARIOS

Andlisis Ventas & Costos y Gastos

Ene06 | Feb-06 | Mar-06 | Abr06 | May-06 | Jun-06 | Jul06 | Ago-06 | Sep06 | Oct06 | Nov06 | Dic-06 | Totales
Ventas 007389 904L14| 1147452| 1194163 16.76855| 1058344( 1116371 949552| 97865 9.38L11| 8708101 9.23495| 12665271
COSTO (Mater + M.Obra) 8051001 8110199 10359,08] 10.756,39( 1340L9%5| 962710( 1003845 842084| 868635 837729 774765 8.08451( 11166260
GASTOS (Area y aplicados 94,48 8348 848 12448 13548 9348| 10548 12548 12448 48,00 55,00 48,00 112331
Resultado (sin apalancam) 0842|  BA568| 102997| 106076 323L12| 86286 L01978| 4920 93| 99582  90545| L0244 1386681
COSTO (Mater + M.Obra) 89% 90% 90% 90% 80% 9% 90% 89% 89% 89% 89% 88% 88%
CGASTOS (Area y aplicados 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1%
Resultado ( sin apalancam) 10% %% %% 9% 19% 8% ) 10% 10% 10% 10% 12% 11%
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RESUMEN ACUMULADO

Andlisis Ventas & Costos y Gastos

Ene06 | Feb-06 | Mar-06 | Abr06 | May-06 | Jun-06 | Jul06 | Ago-06 | Sep06 | Oct06 | Nov06 | Dic-06 | Totales
Ventas 6539953 | 6469746( TH97984| 7859937| 9543022 79.72762| 8382086| 7030469| 67.09692| 6557256| 69.91245| 96.81567| 91336619
COSTO (Mater + M.Obra) A052,00) 4205299 4720565 49.15842( 5536389 4792246( 5S0.41L68) 44.00971( 4268673 4146989| 4264684 56.64418( 560.15645
CGASTOS (Areay aplicados 1882089 | 19.78900( 22.337.93| 1600328 17.62435| 1923712 2028833| 17.420,77 23.00874( 20.758,13| 20.18047( 2239559 23786458
Resultado (sin apalancam) 60565| 285546| 6.37626| 1343767| 2245098 1256803| 1312085 887420 140L45| 334454| 7085141 1777590 11534516
COSTO (Mater + M.Obra) 62% 65% 62% 63% 58% 60% 60% 63% 64% 63% 61% 50% 61%
GASTOS (Areay aplicados 2% 3% 2% 2% 18% 2% 2% 2% 3% 3% 2% 23% 2%
Resultado ( sin apalancam) %% % 8% 17% 2% 16% 16% 13% 2% 5% 10% 18% 13%
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Resumen - Mano de Obra Aplicada de Cocina

Centode Casto | Vaor ot Carnes y Embutidos Panaderia Men(s Eventos Complementarios Total
% | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor
Cocia IEERED 2686 0% B0 W 13% || 20000 1338)
| 2666 | - | X | 133 | - | 13328
Resumen - Gastos Aplicados de Cocina
Centode Casto | Vaor ot Carnes y Embutidos Panaderia Men(s Eventos Complementarios Total
% | Vo % | Vo % | Vo % | Vo % | Vo % | Valor
Cocina 1255 A% 14451 10% 50579  10% 12,06 100,00% 1225
| 14451 | - | | 50579 | 1208 | - | 72255
Resumen - Gastos Aplicados
CentodeCasto | Vaor ot Carnes y Embutidos Panaderia Men(s Eventos Complementarios Total
% | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor
Administracion 9053343 31% 356319] 3% 2038401 2% 256788| 5% 4639%) 0% 100,00% 953343
Bodegas 1548 37% 15| 3% 2361 2% 19541) 5% B3 0% 100,00% 1548
Cajas 161650[ 3% 60418  31% 49824 2% 3541 5% 867 0% 100,00% 161650
443853 3.6604 310871 51793 1187541
Calculo Porcentaje de Ventas 1187541
Ventas
0
Centro Anuiles U
(Carnes y Embutidos 91385 3%
Panaderia 05527 3%
Men(s 17954621 2%
Eventos 3204001 5%
Complementarios - 0%
e 100 9% 1




Resumen - Mano de Obra Aplicada de Cocina

Centode Casto | Vaor ot Carnes y Embutidos Panaderia Men(s Eventos Complementarios Total
% | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor
Cocina DD 31140 0% L0B9%0] 0% 155,70 1000 | L55T00]
E | - | | 108990 | 1500 | 155700
Resumen - Gastos Aplicados de Cocina
Centode Casto | Vaor ot Carnes y Embutidos Panaderia Men(s Eventos Complementarios Total
% | Vo % | Vo % | Vo % | Vo % | Vo % | Valor
Cocina 121585 20% U317 0% L0  10% 12159 100,00% 121585
W] | - | | 8L10] I | L2158
Resumen - Gastos Aplicados
CentodeCasto | Vaor ot Carnes y Embutidos Panaderia Men(s Eventos Complementarios Total
% | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor
Administracion 083891 36% 351848 2% 260503 29% 280765 8% s 0% 100,00% 983891
Bodegas 79389 36% 28390 21% 1342 9% 23381 8% 62,76) 0% 100,00% 793,89
Cajas 1288300 36% %071 2% 634 29% 3942 8% 10184 0% 100,00% 128830
42639 320480 351087 42,35 1192110
Calculo Porcentaje de Ventas 11.921,10
Ventas
0
Centro Anuiles U
(Carnes y Embutidos 813331 3%
Panaderia 14934 2%
Men(s 23169211 29%
Eventos 6.21881) 8%
Complementarios - 0%
07| 100 7




Resumen - Mano de Obra Aplicada de Cocina

Centode Casto | Vaor ot Carnes y Embutidos Panaderia Menis Eventos Complementarios Total
% | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor
Cocina SRR 50,74 - LT960]  10% BLYT || 00w | 2s1371]
E20 | - | | LT5940] s | - | 250371
Resumen - Gastos Aplicados de Cocina
Centode Casto | Vaor ot Carnes y Embutidos Panaderia Menis Eventos Complementarios Total
% | Vo % | Vo % | Vo % | Vo % | Vo % | Valor
Cocina 2250450 20% 450,29 10% 157602 10% 2515 100,00% 225145
R | - | | L5T602] | 155 | - | 25L45
Resumen - Gastos Aplicados
CentodeCasto | Vaor ot Carnes y Embutidos Panaderia Men(s Eventos Complementarios Total
% | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor
Administracion 1088620  41% 450693 2% 200144 26% 288211 5% 55955 (% 100,00% 10.886,20
Bodegas 189688 41% 78532 2% 52125 26% 1928 5% 9750 0% 100,00% 1,896,688
Cajas 152659 41% 63201  21% 4949]  26% 30661 5% 847 0% 100,00% 152659
59421 393219 31770 13551 1430967
Calculo Porcentaje de Ventas 14.309,67
Ventas
0
Centro Anuiles U
(Carnes y Embutidos 28659 4%
Panaderia 1900028  21%
Menis 1796391  26%
Eventos 3954000 %
Complementarios - 0%
B 100 4




Resumen - Mano de Obra Aplicada de Cocina

Centode Casto | Vaor ot Carnes y Embutidos Panaderia Men(s Eventos Complementarios Total
% | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor
Cocia | 23660 16932 o | 1o 1w 1346 || 1000 | 23660]
| 493 | - | | 164262 | 23466 | - | 2.346,60
Resumen - Gastos Aplicados de Cocina
Centode Casto | Vaor ot Carnes y Embutidos Panaderia Men(s Eventos Complementarios Total
% | Vo % | Vo % | Vo % | Vo % | Vo % | Valor
Cocina 169383 20% 338,771 0% 118568|  10% 169,38 100,00% 169383
EX | - | | 118568 | 169.38)] | - | 169383
Resumen - Gastos Aplicados
CentodeCasto | Vaor ot Carnes y Embutidos Panaderia Men(s Eventos Complementarios Total
% | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor
Administracion 9626471 3% 37195 2% 263842 2% 265313) 6% 6233711 0% 100,00% 9.62647
Bodegas 118603 39% 5128 2% 3507 28% 3688 6% 7680 0% 100,00% 1.186,03
Cajas 179886 39% 69356  21% 49303 8% 49578] 6% 1649 0% 100,00% 179886
486239 3.456,52 341578 816,66 1261136
Calculo Porcentaje de Ventas 12.611,36
Ventas
0
Centro Anuiles U
(Carnes y Embutidos B01343) 3%
Panaderia 1991388 2%
Men(s 00484 28%
Eventos 4705001 6%
Complementarios 1016371 (0%
e 100 [




Resumen - Mano de Obra Aplicada de Cocina

Centode Casto | Vaor ot Carnes y Embutidos Panaderia Menis Eventos Complementarios Total
% | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor
Cocia EEHEED ma o | i604] 10w 13864 || 00 | 23%37]
| | - | | L67046] I | - | 2.386,37
Resumen - Gastos Aplicados de Cocina
Centode Casto | Vaor ot Carnes y Embutidos Panaderia Menis Eventos Complementarios Total
% | Vo % | Vo % | Vo % | Vo % | Vo % | Valor
Cocina T 2% 18355 0% 64243 10% 9,78 100,00% 917,75
| 18355 | - | | 64 I | - | 917,75
Resumen - Gastos Aplicados
CentodeCasto | Vaor ot Carnes y Embutidos Panaderia Menis Eventos Complementarios Total
% | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor
Administracion 90592911 3% 363345 29% 271628 3% 208857 2% 19535 (0% 100,00% 959365
Bodegas 200733 3% 19439 29% 60698 3% 653400 2% 01 0% 10000% 207884
Cajas 133621 3% 50613 29% V673 3% 4630 % 3650 0% 100,00% 1.345,66
4.933.9 3.770,00 4,058,26 25592 13.018,14
Calculo Porcentaje de Ventas 13.018,14
Ventas
0
Centro Anuiles %
(Carnes y Embutidos B03217) 3%
Panaderia 1750867 2%
Meniis 189433 3%
Eventos 1234001 2%
Complementarios #REF! 0%
6080917|  100% 16




Resumen - Mano de Obra Aplicada de Cocina

Centode Casto | Vaor ot Carnes y Embutidos Panaderia Menis Eventos Complementarios Total
% | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor
Cocina G RED 4761 - 0% LT0664]  10% 2381 || 000 | 243806]
| 4761 | - | | L70664] | U381 | - | 243806
Resumen - Gastos Aplicados de Cocina
Centode Casto | Vaor ot Carnes y Embutidos Panaderia Menis Eventos Complementarios Total
% | Vo % | Vo % | Vo % | Vo % | Vo % | Valor
Cocina 1700290 20% 340,06 0% 119020  10% 170,03 100,00% 1.700,29
| 34006] | - | | L19020] | 10003 | - | 1.700,29
Resumen - Gastos Aplicados
CentodeCasto | Vaor ot Carnes y Embutidos Panaderia Menis Eventos Complementarios Total
% | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor
Administracion 12526.04f  40% 506485  28% 348514 2% 358599 3% 30036 0% 100,00% 1252614
Bodegas 190603 40% TI066|  28% 53031 29% 5566 3% 5040] 0% 100,00% 1.906,03
Cajas 238,78 40% %342 2% 66206  29% 66214 3% 426 0% 100,00% 238,18
6.798,73 467842 481379 52401 16.8149%
Calculo Porcentaje de Ventas 16.814,95
Ventas
0
Centro Anuiles U
(Carnes y Embutidos B 40%
Panaderia 159555  28%
Menis 1640695 2%
Eventos 178600 3%
Complementarios - 0%
513077 1006 m




Resumen - Mano de Obra Aplicada de Cocina

Centode Casto | Vaor ot Carnes y Embutidos Panaderia Menis Eventos Complementarios Total
% | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor
Cocina IR 12854 | o [ 2s] 0w B2 || 00w | 36
| 7854 | - | | 254989 | %42 | - | 364271
Resumen - Gastos Aplicados de Cocina
Centode Casto | Vaor ot Carnes y Embutidos Panaderia Menis Eventos Complementarios Total
% | Vo % | Vo % | Vo % | Vo % | Vo % | Valor
Cocina 201,04 20% 414 10% 1449731 10% 0710 100,00% 207104
A | - | | L4973 I | - | 207104
Resumen - Gastos Aplicados
CentodeCasto | Vaor ot Carnes y Embutidos Panaderia Men(s Eventos Complementarios Total
% | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor
Administracion 864923  42% 361034] 0% 258272 2% 218016) 3% 26011 0% 100,00% §.649.23
Bodegas 2012800 4% 018 0% 60L04| 2% 50735 3% 6423 0% 10000% 201280
Cajas 120602 42% 5011 30% 07| 5% 3408 3% 39076 0% 100,00% 1.246,02
491083 355582 300159 380,00 11.908,05
Calculo Porcentaje de Ventas 11.908,05
Ventas
0
Centro Anuiles %
(Carnes y Embutidos B453 4%
Panaderia 1677914 30%
Mens 1416385|  25%
Eventos L7934 3
Complementarios - 0%
5619145 100% 18




Resumen - Mano de Obra Aplicada de Cocina

Centode Casto | Vaor ot Carnes y Embutidos Panaderia Menis Eventos Complementarios Total
% | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor
Cocina DD 619,40 0% 29790( 0% 39,70 || 000w | ss0m01]
| 6940] | | | 237190 EE | - | 330701
Resumen - Gastos Aplicados de Cocina
Centode Casto | Vaor ot Carnes y Embutidos Panaderia Menis Eventos Complementarios Total
% | Vo % | Vo % | Vo % | Vo % | Vo % | Valor
Cocina 1152471 20% 23049 10% 806,73|  10% 11525 100,00% 115247
E | | | 80673 | 1505 | - | L1541
Resumen - Gastos Aplicados
CentodeCasto | Vaor ot Carnes y Embutidos Panaderia Menis Eventos Complementarios Total
% | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor
Administracion 12.762,06]  36% 459248 29% 365131 28% 3545,16| 8% garaoL| 0% 100,00% 12.762,96
Bodegas 151524 36% M523 9% 13349 8% 2089 8% 11564 0% 100,00% 151524
Cajas 149271 3% 812l 2% Q704 28% A48 8% 11392) 0% 100,00% 149271
1577091 5.674,83 451184 4.330,68 120356 1577091
Calculo Porcentaje de Ventas 1577091 15,7701
Ventas
t 0
Cento Anugles i
(Carnes y Embutidos 202300] 3%
Panaderia 1750973 2%
Men(s 1700078 28%
Eventos 461081 8%
Complementarios - 0%
6LA0435|  100% 19




Resumen - Mano de Obra Aplicada de Cocina

Centode Casto | Vaor ot Carnes y Embutidos Panaderia Menis Eventos Complementarios Total
% | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor
Cocina EEERED 11965 - 0% 251878 10% %983 || 1000 | 35%8%6]
| 71965 | - | | 251878 B | - | 3.598,26
Resumen - Gastos Aplicados de Cocina
Centode Casto | Vaor ot Carnes y Embutidos Panaderia Menis Eventos Complementarios Total
% | Vo % | Vo % | Vo % | Vo % | Vo % | Valor
Cocina 195009 20% 39040 0% 136639  10% 19520 100,00% 1.951,99
I | - | | 13639)] | 152 | - | 1.951,99
Resumen - Gastos Aplicados
CentodeCasto | Vaor ot Carnes y Embutidos Panaderia Menis Eventos Complementarios Total
% | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor % | Valor
Administracion 8.68449 4% 436098 2% 195272 25% 20108 4% B2l 0% 100,00% 8.68449
Bodegas 3326,46)  49% 163280 2% 13L12| 2% 827185 4% 13468 0% 100,00% 3.326,46
Cajas 188302f  49% 0429|  2% 381 B% 46863 4% 624 0% 100,00% 188302
1400397 6.918,07 300770 3.507 56 570,64 1400397
Calculo Porcentaje de Ventas 14,003,97 14,093 97
Ventas
0
Centro Anuiles U
(Carnes y Embutidos 2989271 4%
Panaderia 1920930 2%
Men(s 2L796,15]  25%
Eventos 3546000 4%
Complementarios - 0%
8758072 100% 80




DELICATESSEN "PUNTO"

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO - 5 ANOS

RUBRO 2006 2000 2008 2009 2010
Us§ % | INCR Us§ % | INCR US$ % | INCR Us§ % | INCR Us§ %

VENTAS
CARNES 31213590 S | 32174270 3 33157498 3 U1.702.23 3 35813329
PANADERIA Y PATELERIA 21952364 15% | 25245219 10% 21169740 % 20158221 % 306.161,39
MENUS 21517118 15% | 24744686 10% 21219154 % 285.801,12 % 300.091,18
EVENTOS 30.882,76 15% | 4586517 15% 52.744% 10% 5801945 10% 63.821,39
COMPLEMENTARIOS 126.652,71 | 13045229 3 134.365,86 3 138.396,84 3 142.548,74
ALIMENTACION CORPORATIVA 242.646,%5 50% | 36396983 10% 400.366,81 % 420.385,15 % 44140441
TOTAL VENTAS 115601274 1.367.929,03 147494154 1.541.887,05 161216039
€0OSTO
CARNES 21541560 6% 21963152 67% 22115685 | 66% 2431453 | 65% 2025330(  64%
PANADERIA Y PATELERIA 106.13022 | 48% 107.011,06 | 46% 12454670 | 45% 12785821 | 4% 13272032 43%
MENUS 10944832 | 51% 12091663 | 4%% 12892542 | 41% 13251367 46% 13763890  46%
EVENTOS 1749072 | 44% 19097.02| 42% 21.28540| 40% 283374 3% 24.798,01|  39%
COMPLEMENTARIOS 110.662,60 | 88% 11240343 | 86% 11376005 | 85% 115.788,88 | 84% 11854980 83%
ALIMENTACION CORPORATIVA 15081334 | 66% 23244061 64% 2A967917| 62% 25195928 61% 26865022 61%
TOTALCOSTO 11996979 | 62% 82160027 | 60% 85035358 | 58% 88126832 | 57% 9116105 51%
UTILIDAD BRUTA
CARNES 9.72030| 31% 108.110,17{ 33% 11641813 | 34% 123387701 35% 12887999  36%
PANADERIA Y PATELERIA 11338442 | 52% 135.441,13| 54% 15315070 | 55% 16372406 | 56% 17344107 (  57%
MENUS 105.722,86 | 4% 12653023 | 51% 14326613 | 53% 15328745 | 54% 16245227  54%
EVENTOS 22.392,04| 56% 2666815 58% 3145955 | 60% HABT0| 61% 30.02338| 61%
COMPLEMENTARIOS 1499011 12% 1804886 | 14% 2060581 | 15% 26079/ 16% 23998941 17%
ALIMENTACION CORPORATIVA 8283321 | 34% 13052921 36% 150.687,64 | 38% 16242587| 3% 17275418 | 3%
TOTAL UTILIDAD BRUTA 4360429 3% 54632876 | 40% 6155879 | 42% 66061873 | 43% 100549841 43%
GASTOS DEL CENTRO COSTQ
CARNES 1871660 | 6% 1965243 | 6% 2024200( 6% 208492 6% 247474 6%
PANADERIA Y PATELERIA 4513311 11% 2819031 11% 31009341 11% 3255981 | 11% 34.18780( 11%
MENUS 1812869 | 8% 2084799 8% 29279 8% 2407943| 8% 528340| 8%
EVENTOS 493157 | 12% 567131 12% 6522,00{ 12% 117420{  12% 189162| 12%
COMPLEMENTARIOS 112331 1% 1167001 1% L1917L] 1% L2147 1% 126429 1%
ALIMENTACION CORPORATIVA 2089%649] 12% 44844741 12% 4932921 12% SLT967| 12% 54.3846] 12%
TOTAL GASTOS DEL CENTRO COSTO 97.30997| 8% 12036378 | 9% 13L22106| %% 13768584 | 9% 1448131 %%

fl



RUBRO 2006 2000 2008 2009 210
US$ % | INCR| USh % | INCR US$ % | INCR|  US§ % |INCR| US %

UTILIDAD ANTES DE GTOS APLICADQS
CARNES 1800370{ 2% 8845874 21 %.176.13 | 28% 102538,44]  2%% 10740526 30%
PANADERIA'Y PATELERIA 88ATLIL| 40% 10725082 42% 12214136| 44% 13116425] 4% 1309321 45%
MENUS 8750418 41% 10568224 43% 12033334 | 44% 12920802) 4% 13716887 46%
EVENTOS 1746047 4d% 209%85 | 46% 193795 | 4% 2801150 48% JLISLTG | 49%
COMPLEMENTARIOS 1380681 | 11% 16891,86| 13% 1941410 14% 2138049 15% 2213465 |  16%
ALIMENTACION CORPORATIVA 52.936,72{ 22% 86.68447| 4% 10135842 25% 110630,20] 2% 11836873 2%
TOTALUTILID. ANTESGTOS. APLICADOY  338.73299| 29% 42596498 | 31% 48436090 | 33% 52293289 3% 556.00254 | 34%
GASTOS APLICADOS OTROS C. COSTO
CARNES 56.436,79| 18% 50.25863 | 18% 6103639 | 18% 6266748 18% 6475350 18%
PANADERIA'Y PATELERIA 5303740( 24% 6099301 | 24% 6709232 | 24% 1044693 24% 13.969.28 [ 24%
MENUS 5233389 ( 24% 60.18398 | 24% 66.20238 | 24% 6951250 | 24% 1298812 ( 24%
EVENTOS 864303 | 22% 993948 { 2% 1143040 2% 1257344 22% 1383079 2%
COMPLEMENTARIOS 0% 0% 0% 0% 0%
ALIMENTACION CORPORATIVA 10.60495| 4% 1599,83] 4% 175951 | 4% 18476,33) 4% 1940015 %
TOTAL GTOS. APLICADOS 18111566 16% 20637192 | 15% 2335199 | 15% 23387608 15% 2494183 15%
UTILIDAD NETA AIMPUESTOS
CARNES 2156692 1% 020012 % 31975 | 10% 30670% | 1% L265176| 12%
PANADERIA'Y PATELERIA 38337L| 16% 4625780 ( 18% 55.04905| 20% 6071732 21% 65.28399 21%
MENUS 3526028 | 16% 4549826 | 16% MI10% | 20% 506952 21% 6418075 21%
EVENTOS 881745| 22% 1105737 24% 1350715 26% 15438.06) 2% 1730097 2%
COMPLEMENTARIOS 1380681 | 11% 16891,86| 13% 1941410 14% 2138049 15% 22.13465( 16%
ALIMENTACION CORPORATIVA 2212171 17% 10.687,65| 1%% 8376192 | 2% 9215386 22% 98.968,58 | 22%
TOTAL UTILIDAD NETA AIMPUESTOS 15761733 14% 21959306 16% 2610029 | 18% 289.0%,21 | 19% L10T0| 19%
IMPUESTOS Y OTROS
(-) 15% TRABAJADORES -23.642,60 -32.938,% -30.150 4 4335843 -46.668,11
(-) 15% IMPUESTO RENTA -20.09,21 -219%11 -33.21181 -36.854,67 -30.667,89
TOTAL IMPUESTOS Y OTROS 4373881 | 4% H093707( 4% 48311 % S02310 5% 463359 | %
UTILIDAD NETA 11387852 10% 15865598 ] 12% 183.57451 | 13% 20884311 14% 2ATBATL| 14%

82



DELICATESSEN "PUNTO"

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO - 5 ANOS

CALCULODEL VAN Y EL TIR

RUBRO 2006 2007 2008 2009 2010 VALOR RESIC
Us$ Us$ Us$ Us$ Us$ US$
INGRESO INICIAL 150,532.42 195,309.89 225,228.51 245,497.02
VENTAS
CARNES 312,135.90 327,742.70 337,574.98 347,702.23 358,133.29
PANADERIA'Y PATELERIA 219,523.64 252,452.19 277,697.40 291,582.27 306,161.39
MENUS 215,171.18 247,446.86 272,191.54 285,801.12 300,091.18
EVENTOS 39,882.76 45,865.17 52,744.95 58,019.45 63,821.39
COMPLEMENTARIOS 126,652.71 130,452.29 134,365.86 138,396.84 142,548.74
ALIMENTACION CORPORATIVA 242,646.55 363,969.83 400,366.81 420,385.15 441,404.41
TOTAL VENTAS 1,156,012.74 1,367,929.03 1,474,941.54 1,541,887.05 1,612,160.39
COSTO
CARNES 215,415.60 219,631.52 221,156.85 224,314.53 229,253.30
PANADERIA'Y PATELERIA 106,139.22 117,011.06 124,546.70 127,858.21 132,720.32
MENUS 109,448.32 120,916.63 128,925.42 132,513.67 137,638.90
EVENTOS 17,490.72 19,197.02 21,285.40 22,833.74 24,798.01
COMPLEMENTARIOS 111,662.60 112,403.43 113,760.05 115,788.88 118,549.80
ALIMENTACION CORPORATIVA 159,813.34 232,440.61 249,679.17 257,959.28 268,650.22
TOTAL COSTO 719,969.79 821,600.27 859,353.58 881,268.32 911,610.55
UTILIDAD BRUTA
CARNES 96,720.30 108,111.17 116,418.13 123,387.70 128,879.99
PANADERIA'Y PATELERIA 113,384.42 135,441.13 153,150.70 163,724.06 173,441.07
MENUS 105,722.86 126,530.23 143,266.13 153,287.45 162,452.27
EVENTOS 22,392.04 26,668.15 31,459.55 35,185.70 39,023.38
COMPLEMENTARIOS 14,990.11 18,048.86 20,605.81 22,607.96 23,998.94
ALIMENTACION CORPORATIVA 82,833.21 131,529.21 150,687.64 162,425.87 172,754.18
TOTAL UTILIDAD BRUTA 436,042.95 546,328.76 615,587.96 660,618.73 700,549.84
GASTOS DEL CENTRO COSTO
CARNES 18,716.60 19,652.43 20,242.00 20,849.26 21,474.74
PANADERIA'Y PATELERIA 24,513.31 28,190.31 31,009.34 32,559.81 34,187.80
MENUS 18,128.69 20,847.99 22,932.79 24,079.43 25,283.40
EVENTOS 4,931.57 5,671.31 6,522.00 7,174.20 7,891.62
COMPLEMENTARIOS 1,123.31 1,157.00 1,191.71 1,227.47 1,264.29
ALIMENTACION CORPORATIVA 29,896.49 44,844.74 49,329.21 51,795.67 54,385.46
97,309.97 120,363.78 131,227.06 137,685.84 144,487.31
UTILIDAD ANTES DE GTOS APLICADOS
CARNES 78,003.70 88,458.74 96,176.13 102,538.44 107,405.26
PANADERIA'Y PATELERIA 88,871.11 107,250.82 122,141.36 131,164.25 139,253.27
MENUS 87,594.18 105,682.24 120,333.34 129,208.02 137,168.87
EVENTOS 17,460.47 20,996.85 24,937.55 28,011.50 31,131.76
COMPLEMENTARIOS 13,866.81 16,891.86 19,414.10 21,380.49 22,734.65
ALIMENTACION CORPORATIVA 52,936.72 86,684.47 101,358.42 110,630.20 118,368.73
TOTAL UTILID. ANTES GTOS. APLICADOS 338,732.99 425,964.98 484,360.90 522,932.89 556,062.54
GASTOS APLICADOS OTROS C. COSTO
CARNES 56,436.79 59,258.63 61,036.39 62,867.48 64,753.50
PANADERIA'Y PATELERIA 53,037.40 60,993.01 67,092.32 70,446.93 73,969.28
MENUS 52,333.89 60,183.98 66,202.38 69,512.50 72,988.12
EVENTOS 8,643.03 9,939.48 11,430.40 12,573.44 13,830.79
COMPLEMENTARIOS - - - - -
ALIMENTACION CORPORATIVA 10,664.55 15,996.83 17,596.51 18,476.33 19,400.15
TOTAL GTOS. APLICADOS 181,115.66 206,371.92 223,357.99 233,876.68 244.941.83
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RUBRO

2006 2007 2008 2009 2010 VALOR RESID
uss$ uss$ uss$ uss$ uss$ uss$
UTILIDAD NETA A/IMPUESTOS
CARNES 21,566.92 29,200.12 35,139.75 39,670.96 42,651.76 -
PANADERIA Y PATELERIA 35,833.71 46,257.80 55,049.05 60,717.32 65,283.99 -
MENUS 35,260.28 45,498.26 54,130.96 59,695.52 64,180.75 -
EVENTOS 8,817.45 11,057.37 13,507.15 15,438.06 17,300.97 -
COMPLEMENTARIOS 13,866.81 16,891.86 19,414.10 21,380.49 22,734.65 -
ALIMENTACION CORPORATIVA 42,272.17 70,687.65 83,761.92 92,153.86 98,968.58 -
TOTAL UTILIDAD NETA A/IMPUESTOS 157,617.33 219,593.06 261,002.92 289,056.21 311,120.70 -
IMPUESTOS Y OTROS
() 15% TRABAJADORES -23,642.60 -32,938.96 -39,150.44 -43,358.43 -46,668.11 -
(1) 15% IMPUESTO RENTA -20,096.21 -27,998.11 -33,277.87 -36,854.67 -39,667.89 -
TOTAL IMPUESTOS Y OTROS -43,738.81 -60,937.07 -72,428.31 -80,213.10 -86,335.99 -
*+ DEPREC. Y AMORTIZAC. DIRECTAS 15,798.64 15,798.64 15,798.64 15,798.64 15,798.64
“+ DEPREC. Y AMORTIZAC. APLICADAS 20,855.26 20,855.26 20,855.26 20,855.26 20,855.26
TOTAL DEPREC. Y AMORTIZAC. 36,653.90 36,653.90 36,653.90 36,653.90 36,653.90
FLUJO DE FONDOS NETO 150,532.42 195,309.89 225,228.51 245,497.02 261,438.61 400,000
Tasa espererada Inversion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 V/Residual
14% -610,000 150,532 195,310 225,229 245,497 261,439 400,000
VAN 287,725
TIR 27.53%
VAN = -linicial + VArentas fut. = -linicial + R1 + R2 S Rn
(1+) (1+)’ @+)"
Tasa espererada Inversion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 V/Residual
14% -610,000 150,532 195,310 225,229 245,497 261,439 400,000
(1+i) 1.14 1.30 1.48 1.69 1.93 2.19
R/(1+i) 132,046 150,285 152,023 145,354 135,783 182,235
897,725
VAN 287,725
TIR 27.53%
Tasa espererada Inversion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afi0 5
27.53% -610,000 150,532 195,310 225,229 245,497 261,439 | 400,000
(1+i) 1.28 1.63 2.07 2.65 3.37 4.30
R/(1+i) 118,037 120,087 108,588 92,810 77,500 92,978
610,000
VAN 0
TIR 27.53%
Recuperacion de la Inversion
Inversion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
610,000 150,532 345,842 571,071 816,568 1,078,006
459,468 264,158 38,929 -206,568

RECUPERACION DE LA INVERSION EN TRES ANOS DOS MESES ( 3,2 ANOS)
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ANALISIS DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS

En la empresa, de acuerdo a la estructura que posea la misma, es necesario revisar que
este proceso sea realizado por el especialista(contador o econdémico) correspondiente,
con la participacion de todas las areas organizativas teniendo en cuenta las técnicas de
solucién de problemas grupales y finalmente el informe debe ser discutido en la junta
directiva, aunque la ejecucion de esta tarea se lleve a cabo en areas especializadas de
la Organizacién, constituye una responsabilidad del mas alto ejecutivo de la entidad,
teniendo en cuenta que toda decisién implica una adecuada fundamentacién de las
variaciones que se produzcan en la entidad a causa de ella, asi como el grado de
sensibilidad de los resultados econdmicos ante estas variaciones.

El andlisis de razones es el punto de partida para desarrollar la informacion, las cuales
pueden clasificarse en los 4 Grupos siguientes:
1. Razones de Liquidez: miden la capacidad de pago a corto plazo de
la Empresa para saldar las obligaciones que vencen.
2. Razones de Actividad: miden la efectividad con que la empresa esta
utilizando los Activos empleados.
3. Razones de Rentabilidad: miden la capacidad de la empresa para
generar utilidades.
4. Razones de Cobertura: miden el grado de proteccion a los
acreedores e inversionista a largo plazo. Dentro de este grupo en
nuestro pais la mas utilizada es la razén entre pasivos y activo total

0 de patrimonio a activo total.

Entre las razones financieras méas utilizadas que se toman de base para el analisis

financiero, se encuentran:
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De solvencias o circulantes o de capital de trabajo

Activo Circulante
Pasivo circulante

Se expresa en: Veces.

Muestra la capacidad de la empresa para responder af
sus obligaciones de corto plazo con sus activos|
circulantes. Mide el nimero de veces que los activos|
circulantes del negocio cubren sus pasivos a corto
plazo.

De liquidez o prueba del &cido.

Activos de liquidez inmediata
Pasivo circulante

Se expresa en: Veces

Muestra la capacidad de la empresa para responder
a sus obligaciones de corto plazo con  sus activos
més liquidos.

De endeudamiento o Solidez

Mide la porcion de activos financiados por deuda.
Indica la razén o porcentaje que representa el total de

Pasivo total las deudas de la empresa con relacion a los
Activo Total recursos de que dispone para satisfacerlos.
Se expresa en: Veces
Por cientos
De deuda a capital Expresa la relacion que existe dentro de Ig
estructura de  capital entre los  recursos
Pasivo total proporcionados por terceros y los fondos propios.

Capital Liquido

Se expresa en: Veces

Sefiala la proporcion que el pasivo representa con
relacion al capital liquido.

De patrimonio a activo total.

Total Patrimonio
Activo Total

Se expresa en veces

Es la relacion que existe dentro de la estructura de
capital entre los recursos proporcionados por los
accionistas o duefios del capital y el activo total.

86



6. JUtilidad bruta en ventas o margen bruto de utilidades. Refleja la proporcion que las utilidades brutas]
obtenidas representan con relacién a las ventas netas
que las producen.

Utilidad bruta en ventas
Ventas netas
Se expresa en: Razén o por ciento.
7. |Utilidad neta en ventas o margen neto de utilidades. Mide la razén o por ciento que la utilidad netal
representa con relacion a las ventas netas que se
Utilidad neta analizan, o sea, mide la facilidad de convertir las|
Ventas netas ventas en utilidad
Se expresan en Razén o
Por ciento
8. |De gastos de operaciéon incurridos Mide en que proporcion los gastos de operacion
incurridos representan con relacién a las ventas del
Gastos de operacion periodo que se analiza.
Ventas Netas
Se expresan en: Razén o
Por ciento
9. |Rotacién de cuentas por cobrar y periodo promedio delindica el nUmero de veces que el saldo promedio
cobranza o periodo de cobro. de las cuentas y efectos por cobrar pasa a través de
las ventas durante el afio.
Ventas al crédito
Promedio de ctas. por cobrar
Se expresan en: Veces Expresa el nimero de dias que las cuentas y efectos
por cobrar permanecen por cobrar. Mide la eficiencial
del crédito a clientes.
Periodo promedio de cobranza
360.
Rotacion (veces)
Se expresa en: Dias.
10. |Rotacién de inventarios y periodo de existencia Expresa el promedio de veces que los inventarios|
rotan durante el afio.
Empresas Comerciales
Costo de ventas
Promedio de inventario
Se expresa en: veces
Empresas Industriales
Gasto mat. primas y materiales
Promedio de inventario
Indica los dias que como promedio permanecen en
existencia las mercancias.
Periodo de existencia:
360
Rotacion (veces)
Se expresa en: dias
11. JRotacién de las ctas por pagar y periodo de pago. Mide la eficiencia en el uso del crédito de|

.Compras anuales
Promedio de ctas por pagar

Se expresa en: veces
Periodo de pago
360

Rotacion (veces)

Se expresa en dias

proveedores. Indica el numero de veces que las
cuentas y efectos por pagar pasa a través de las
compras durante el afio.

Expresa el nimero de dias que las cuentas y efectos|
por pagar permanecen por pagar.
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12. |Rotacion del capital de trabajo Muestra las veces en que el capital de trabajo es
capaz de generar ingresos de la explotacion o las|
Se expresa: en veces ventas.

Capital de trabajo promedio
Ventas netas / 360

13. |Rentabilidad o rendimiento sobre el capital contable. Mide el retorno obtenido por cada peso que los
inversionistas o duefios del
Capital han invertido en la empresa

Ingreso neto
Capital contable promedio

Se expresa en: veces
14. |Rentabilidad o rendimiento sobre inversion o activos totales Mide el retorno obtenido por cada peso invertido

en activos.
Utilidad neta
Activos totales Promedio
Se expresa en: Razén o
Por ciento
15. |Rotacion del activo total Mide la eficacia general en el uso de los activos

Ventas netas
Activos totales promedio

Se expresa en: veces.

ANALISIS DEL ESTADO DE RESULTADOS DEL 2006 Y SUS PROYECCIONES :

En el periodo 2006, se puede apreciar que las ventas han sido de US$ 1'156.012,74,
cuyo costo primo promedio es igual al 62% de la venta, su gasto promedio es del 8%, y
los gastos aplicados de las diferentes &areas de servicio es el 16%, dando como
resultado una Utilidad Neta después de impuestos del 10%, lo que representa para ser

el primer afio de vida del negocio un excelente resultado.

Se ha podido ir verificando un incremento considerable en lo que representa la visita de
clientes al local, durante los primeros 7 meses ingresaban en un promedio de 300
clientes al dia, ahora estan visitandonos y comprando alrededor de unos 600 clientes
diarios de todos los sexos y edades, lo que ha dado como resultado unas ventas no
previstas .

Nuestras areas de produccion, estan equipadas para responder inclusive hasta un
incremento del 40% en la demanda, lo que ha sido posible responder ante la demanda
no prevista en el primer afo.
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Estamos seguros que éste resultado es producto de una atencién completamente

personalizada y

Llena de amabilidad y de una atencién dada por los colaboradores llenos de Mucho

Gusto

La administracion, estd empefiada a mejorar ain mas en la atencién al cliente,
paralelamente de seguir implementando los controles correspondientes, para poder ser

mas eficientes y eficaces

Realmente, los accionistas de Ecuaelectricidad S.A., quienes después de un estudio
realizado y elaborado por el Dr. Milton Espinoza y el Ing. Pablo Salamea, estudiantes de
la Maestria de Administracion de Empresas version Il de la Universidad de | Azuay,
para implementar una Delicatessen , se decidieron realizar la inversion, y aplicaron un
estilo de gerenciamiento no clésico, es decir no solamente un gerenciamiento para
mantener las operaciones, sino para tener vision de negocios futuros , es por eso que es
necesario indicar algunos aspectos importantes aplicados por un gerenciamiento desde
el punto de vista empresarial.

e Crear nuevos enfoques y disefiar nuevas areas de accion

e El empresario ha mantenido el liderazgo y la innovacion, ademas ellos son
visionarios y han buscado apoyo en un Administrador del negocio, que se
encarga de las operaciones del dia tras dia, y los empresarios con liderazgo que
tienen, proyectan sus ideas en imagenes y motivan al trabajador a realizar las
cosas bién, por cuanto proyectan un futuro alentador.

e El estilo mantenido con los empleados, ha sido siempre claro y franco, es decir si
lo hacen bién o mal el trabajo, de tal manera que se han ido tomando decisiones
inmediatas a la falta de compromiso de algunos empleados.

e El empresario que practica el liderazgo y que es el caso de los duefios de la
Delicatessen Punto, piensan a largo plazo, piensan en términos de renovacion,
producen cambios, reconocen que mientras el capital y la tecnologia son recursos

importantes, es la gente quién crea o quiebra una compafia. Lo que han hecho
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los duefios es responder a las fallas de la mano de obra con flexibilidad lo que ha

permitido atraer, recompensar y motivar mejor a la gente.

El inicio de las operaciones del negocio exige la aplicacion de una serie de opciones

financieras muy especiales y muy simples, pero a veces complicadas de ejecutarlas y

aplicar en forma correcta:

Aplicar todos los dias el concepto de flujos de caja, que permite prever
dificultades y analizar la posibilidad de ciertas operaciones.

Se ha buscado para cuando se contratan eventos, solicitar un anticipo para
mejorar los ingresos efectivos., por lo que se solicita un anticipo del 40% del valor
del contrato

Se busca financiacion por parte de los proveedores , pero es necesario balancear
el plazo con los descuentos por pronto pago, pero realmente nuestros
proveedores nos conceden un promedio de 30 dias para pago.

En cuanto a cuentas por cobrar, la venta que se realiza en la Delicatessen Punto,
son en el 80% al contado, y crédito a 30 dias se concede a los empleados de las
empresas que han firmado un convenio corporativo , ademas se concede 30 dias
a las Empresas e Instituciones que hayan solicitado crédito a través de la solicitud
de crédito.

Se ha puesto un importante énfasis en controlar la compras y mantener
inventarios Optimos,  por cuanto en nuestro Pais, todavia existen los
incumplimientos en los despachos , por lo tanto ha sido importante trabajar con el
concepto Justo a Tiempo, de tal manera que nos ha permitido mantener un
inventario absolutamente necesario.

E cuanto a créditos del sector financiero, no se ha procedido a solicitar créditos,
debido a que Ecuaelectricidad S.A. ha financiado todo el equipamiento y el
correspondiente Capital de Trabajo.

Como se manifestd anteriormente, el control de costos ha sido una tarea
fundamental para que se den los resultados positivos, se estd instalando un
proceso sistematizado de costos, de tal manera que los responsables de las
areas de produccién generen un pedido a bodega considerando la formulacion
del producto o de la tabla del costo estandar , es decir solicitaran los productos de

una manera técnica y no en base a sus intuiciones.
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Indudablemente el negocio se alimenta con las compras reales de los clientes , por lo

tanto ,

se ha

es necesario realizar un monitoreo constante de las variaciones del mercado, y
considerado lo siguiente:

El cliente siempre ha tenido la razon, por lo tanto Delcatessen Punto, ha podido
desarrollar su estrategia de atencion al cliente con la calidad del “ Servicio AAA”.
Se ha revisado constantemente el posicionamiento en el mercado, las
caracteristicas del producto, las condiciones de los clientes.

Se ha sostenido en un 90% los precios de nuestros productos, es decir no ha
habido cambios , con lo que hemos garantizado para que el cliente regrese.
Nuestro precio esta dentro de los precios de mercado, pero la diferencia esta en
la atencion que nosotros brindamos a nuestros clientes.

Se estd analizando la implementaciéon de promociones para las ventas, de tal

manera que sean diferentes a los de la competencia.

Se han determinado acciones que permitan un adecuado control de la Produccién , por

cuanto es alli donde se elaboran los productos para la venta y es necesario que salgan

con los estandares de calidad como los requiere el cliente, por lo tanto es necesario no

fallar :

Se mantienen controles de consumos de insumos, desperdicios, productos
defectuosos.

Se elaboran planes de produccion por semana, de tal manera de poder disponer
de los insumos necesarios en bodegas.

Constantemente, se solicita a los empleados den sus ideas para renovar la
produccion, y se ha logrado en el area de carnes elaborar un producto propio y
gue ha dado un éxito importante, producto denominado Matahambres, al igual
que en el area de panaderia y pasteleria, funciona la creatividad de los
empleados, evidentemente siempre controlado por el proceso productivo.

Se sigue de cerca que el empleado cumpla con las normas de seguridad e
higiene industrial necesarias para el bienestar del empleado y el cliente

En lo referente al recurso humano, creemos que es muy importante para la empresa,

por lo que se estan considerando los siguientes aspectos:
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e Siempre se estan considerando acciones que permitan un ambiente laboral
adecuado.

e Para mejorar la productividad, la empresa ha generado un plan anual de
capacitacion para los empleados de todas la areas, por cuanto se debe manejar
un estandar de calidad con respecto al servicio al cliente.

e Se ha creado un mecanismo de incentivo, a través de la remuneracion variable,
con lo que se motiva al empleado a realizar su trabajo bien.

e Se efectian acciones para determinar la carga de trabajo de cada uno de los

empleados.

PROYECCION PARA LOS PROXIMOS CINCO ANOS DEL NEGOCIO.-

Se ha considerado para la proyeccion de ingresos para los préximos afios, un
incremento de acuerdo al centro de utilidad, proyeccién que se lo efectué de acuerdo a
la capacidad de respuesta y al crecimiento de los clientes , lo que indicamos a

continuacion:

CENTRO DE UTILIDAD ANO

2007 2008 2009 2010
CARNES 5% 3% 3% 3%
PANADERIA Y PATELERIA 15% 10% 5% 5%
MENUS 15% 10% 5% 5%
EVENTOS 15% 15% 10% 10%
COMPLEMENTARIOS 3% 3% 3% 3%
ALIMENTACION CORPORATIVA 50% 10% 5% 5%

De igual forma, se pueden crecer en el control efectivo de costos, por lo que se ha

determinado una reduccion en el 5% de costos relacionados al periodo 2006.

En lo referente a los gastos de los centros de costo se mantienen en los mismos
porcentajes con respecto a las ventas, creemos que es el mejor escenario un poco

conservador.
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. Refleja la proporcion que las utilidades
0,
U““da(\j/br;“a entventas 143566031229754 S brutas obtenidas representan con relacién &
entas netas U las ventas netas que las producen.
. Mide la razén o por ciento que la utilidad
0,
Vu—t'l'tdad n(teta 1—'—1152663172373 4 —t neta representa con relacion a las ventas
entas netas B netas que se analizan, o sea, mide Ia
facilidad de convertir las ventas en utilidad
Gastos de operacién 278.425,63 249 |Mide en que proporcion los gastos de
VTS NE RS 1.156.012.74 operacidon incurridos representan con
' relacion a las ventas del periodo que se
analiza.

La utilidad bruta en ventas se puede apreciar que es el 38% de las ventas, lo que nos da
una holgura para poder cubrir los gastos operativos que representan un 24%, y como
utilidad neta un 14% antes del pago de impuestos y trabajadores, creemos que por ser
el primer afio completo de funcionamiento se ha llegado a obtener un resultado

halagador para el grupo de accionistas que confiaron en la implementacion del proyecto.

VALOR ACTUAL NETO - VAN

Valor Actual Neto ( VAN ) que viene a expresar la diferencia entre el dinero que se
invierte y el que recuperara en el futuro, en términos de valor actual o lo que es lo

mismo, descontado a la tasa disponible en nuestro restringido mercado de inversiones
Para mayor referencia de como determinar el VAN, revisar :

ANEXO No. 5

LA TASA INTERNA DE RENTABILIDAD - TIR

Como hemos visto, toda inversion que tiene un Valor Futuro mayor que su Valor Actual

conlleva, por definicion, la existencia de un tipo de interés.
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Si el TIR es mayor que la i , la inversion que estamos analizando es mas rentable que

la de referencia; si es menor, lo serd menos, y si es igual, ambas tendran la misma

rentabilidad. Por tanto escoja inversiones con TIR superior a lo que puede ganar en

otras alternativas, deseche las de TIR inferior y haga lo que quiera con las que tienen el

mismo.

Mayor informacion para el célculo de la TIR, se puede revisar :

ANEXO No. 5
Tasa espererada Inversion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 V/Residual
14% -610,000 150,532 195,310 225,229 245,497 261,439 400,000
VAN 287,725
TIR 27.53%
VAN = -linicial + VArentas fut. = -linicial + R1 + R2 + 4 Rn
(1+) (1+)° (L+)"
Tasa espererada Inversion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 V/Residual
14% -610,000 150,532 195,310 225,229 245,497 261,439 400,000
(1+i) 1.14 1.30 1.48 1.69 1.93 219
RI(1+i) 132,046 150,285 152,023 145,354 135,783 182,235
897,725
VAN 287,725
TIR 27.53%
Tasa espererada Inversion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 5
27.53% -610,000 150,532 195,310 225,229 245,497 261,439 400,000
(2+i) 1.28 1.63 2.07 2.65 3.37 4.30
R/(1+i) 118,037 120,087 108,588 92,810 77,500 92,978
610,000
VAN 0
TIR 27.53%
Recuperacion de la Inversion
Inversion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afi0 5
610,000 150,532 345,842 571,071 816,568 1,078,006
459,468 264,158 38,929 -206,568

RECUPERACION DE LA INVERSION EN TRES ANOS DOS MESES (3,2 ANOS)
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Como podemos apreciar, con un VAN positivo y una TIR del 27,53% superior a la tasa
esperada del 14%, el proyecto emprendido y ejecutado es totalmente rentable,

resultados que han aportado y ratificado de la viabilidad de este negocio.

Los accionistas al revisar los resultados obtenidos, estan totalmente satisfechos,
evidentemente que la prioridad no es la rentabilidad, sino que el negocio se vaya
posicionando y afianzando sobre todo en el servicio con calidad que puede darse y con
esto aportar a una sociedad necesitada de lugares a donde acudir y ser muy bien

atendidos con calidad.
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CAPITULO |

1. ESTUDIO DE MERCADO

ESTUDIO DE MERCADO PARA EL RESTAURANTE “PUNTO Y APARTE”

ANALISIS SITUACIONAL

El restaurante Punto y Aparte, estara ubicado en la ciudad de Cuenca, en la zona
noroeste de la ciudad, en la Avda. de Las Américas y Lamar esquina. Sitio estratégico y
comercial de la ciudad ya que se calcula que esta zona es transitada por alrededor de

sesenta mil vehiculos diarios ademas de ser un area bastante poblada.

En esta misma direccion y espacio fisico, funciona el Delicatessen Punto, de alli parte la
idea de mantener un nombre similar para ambos negocios, ya que mantendran una
misma filosofia de trabajo a la vez ser consistente y constante en el trabajo que la
empresa y la marca realizan para construir y fortalecer el posicionamiento hasta ahora

alcanzado con Punto Delicatessen
PUNTO Delicatessen ha querido posicionarse en su mercado meta de manera
consistente, con el objeto de lograr su permanencia y su preferencia para con la marca.
Para ello en Punto el cliente cuenta con

o Amplio espacio, comodidad, seguridad

o0 Ambiente cordial, servicio personalizado,

o Instalaciones perfectamente adecuadas para garantizar que el cliente se sienta

en un ambiente confortable, donde sienta que el nos interesa. Estamos queriendo

salir de lo comun, siendo creativos, innovadores de manera de poder

promocionar el Delicatessen en forma eficaz, logrando captar mercado potencial.
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o Nuestra filosofia: Nosotros no satisfacemos a nuestros clientes los deleitamos. Es
decir buscamos la excelencia estar por encima de la competencia y aun asi

seguir mejorando

o0 Exclusividad y variedad de productos.- por lo que se cuenta con varias secciones
en un mismo espacio fisico, donde el cliente puede encontrar productos tales
como:

o Punto Caliente: con una gama extensa de panes de todos los tipos, galleteria y
pasteleria fina, y lacteos.

0 Punto Frio, con variedad en carnes, ensaladas, salsas, embutidos,
matahambres, etc

o Punto Listo: en donde se ofrece comida preelaborada, con distintas opciones de
menus para que el cliente pueda satisfacer sus requerimientos, la misma que ha
tenido gran demanda en el mercado por lo que resulta algo insuficiente el
espacio fisico destinado a esta zona.

Para poder potenciar aun mas esta ventaja competitiva que se dispone al momento
nace la idea de la construccion de un Restaurante de igual nombre que la Delicatessen,
el mismo que se ubicara en su parte posterior. Contara con capacidad de albergar 90
personas dispuestas en 19 mesas, tendrd una barra para servicio de bebidas, en una
superficie de 224 m2. en restaurante , en 36 m2 de cocina y 25 m2 en area para

juegos de nifos.

También contara con servicio de desayunos, almuerzos, cenas y banquetes para lo cual
se ha destinado un presupuesto que cubra con los gastos de equipamiento para el
efecto. Posteriormente y mediante una encuesta se definir4 la conveniencia o no de

manejar servicio de viandas.

Punto y Aparte igualmente ha segmentado su mercado meta, a personas de un nivel
socio-economico medio alto y alto. Ya que es un mercado que tiene exigencias mas
altas en lo que es calidad del producto y servicio, por lo tanto esta dispuesto a pagar por

ello.
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PROBLEMA DE INVESTIGACION

En una época de globalizacién y de alta competitividad de productos o servicios, es
necesario estar alerta de las demandas y exigencias del mercado meta, por esta razon
las empresas y concretamente Punto, busca ya no solo satisfacer necesidades del

cliente, sino deleitarlo en todo sentido.

El problema de investigacion que se plantea al momento es Determinar la factibilidad de
la construccion de un restaurante de primera categoria en la ciudad de Cuenca, el
mismo que se ubicara en una zona comercial estratégica de la misma. Aqui
estudiaremos cuales son las preferencias del consumidor en cuanto a la competencia,

precio, productos, regularidad de compra, etc.

Para ello hemos visto conveniente aplicar una encuesta al mercado potencial y al
mercado actual que se posee que son los clientes del Delicatessen Punto, con el fin de
obtener informacién vélida para realizar un andlisis que servird para determinar la

rentabilidad del proyecto.

Para determinar cual es la muestra necesaria para realizar esta investigacion, hemos
obtenido informacién de fuentes , como es el caso del Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos - INEC, en donde se dispone de datos estadisticos de la poblacion.

Metodologia de aplicacion para la investigacion:

0 Segmentacion geogréfica.- el lugar de realizacion de las encuestas sera el
Delicatessen Punto y Centro Comercial Supermaxi de Las Américas.

o Tipo de encuesta.- la encuesta esta dividida en cuatro partes. La primera esta
enfocada en conocer cual es nuestra competencia y cuales son las preferencias
del consumidor, la segunda tendrd por objeto determinar la demanda del
producto y su precio optimo de acuerdo al mercado meta. La tercera parte,
servir para conocer que tipo de ambientacion deberia tener el lugar de acuerdo
a la preferencia del cliente, y la dltima seccién de la encuesta nos proporcionara
informacion de la factibilidad o no de complementar el restaurante con servicio de

banquetes.
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Las preguntas son de opcion mdultiple, y de libre respuesta.

0 Meétodo de contacto.- personal,

Tamafo de la muestra.- Se ha determinado realizar unas 200 encuestas que se las
efectuard en tres dias.

o0 Grupos de personas a analizar.- Personas de sexo masculino y femenino con
edades entre 18 y 65 afos.
o Disefio de encuesta.- La encuesta que se aplicara personalmente contiene 10

preguntas, divididas en cuatro secciones anteriormente enunciadas.

RESULTADOS OBTENIDOS

Tabulacion de Datos pag. 138y 139

Conclusiones

SEGMENTO DE MERCADO

La segmentacion de mercado es un proceso que consiste en dividir el mercado total de
un bien o servicio en varios grupos mas pequefios e internamente homogéneos, de
manera que, mediante un estudio de mercado poder determinar preferencias y gustos
de este y poder modificar el producto o servicio proporcionado de manera de satisfacer
estas exigencias del mercado. Lo que incentivara la demanda y posicionara en mejor
forma el producto o servicio en el mercado y nos dard una ventaja frente a la

competencia.

Si bién se habia mencionado el mercado meta del Restaurante Punto y Aparte
pertenecera a la clase socio-econdmica media y media alta. En el mercado actual, la
imagen que tiene la competencia es tan importante como la nuestra propia. Para
posicionarse en la mente del consumidor, es necesario saber cOmo est4 nuestra

competencia, para el caso del Restaurante Punto y Aparte se buscard identificar quienes
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representan competencia con productos sustitutos para saber cual sera la manera mas
apropiada de compararnos con ella buscando sacar una ventaja competitiva frente a

estos.

El restaurante Punto y Aparte, buscara posicionarse en el mercado en base a la calidad,
ademas buscaremos posicionarnos como “primeros”, pioneros en este tipo de servicios,
ya que se trata de un servicio integral, en un solo lugar el cliente puede hacer compras y
ademas servirse un plato de comida, ya sea en el “Punto Listo” o si el cliente asi lo
desea cambiar de ambiente y degustar de nuestros exclusivos platos y bebidas en el

Restaurante “Punto y Aparte”.

Este tipo de posicionamiento, no es mas que ubicarse en el mercado primero, no
hacerlo con relacion a la competencia, sin embargo debemos hablar del posicionamiento
del lider antes de hablar de la competencia, ya que este tipo de servicio no existe en la

ciudad por lo que seremos quienes vamos a marcar la pauta.

OBJETIVOS DEL PROYECTO
Objetivo general

Posicionar al restaurante Punto y Aparte en la ciudad de Cuenca, mediante un
cuidadoso estudio de mercado y de la optimizacién de recursos de manera de lograr
ubicarnos entre los mejores en prestar el servicio al mismo tiempo de obtener una

rentabilidad aceptable.

Objetivos especificos

e Identificar gustos y preferencias del segmento de mercado escogido

100



e Definir la mejor forma de promocionar el restaurante imitando y mejorando
estrategias de la competencia.
e Determinar un precio de venta adecuado para cada producto que se estara

vendiendo, de tal manera que incentive la demanda del producto.
Marketing-Mix (La Mezcla del Mercadeo)

Es la interrelacion de los factores: producto, precio, promocion, publicidad y distribucion
(plaza) que definen el éxito o fracaso de determinada empresa en el mercado. (Pons)

El contexto del producto en el restaurante encierra: su formulacion, sus variedades, sus

beneficios, sus atributos, su posicionamiento, su imagen, su Servicio.

Producto

Como parte del proyecto se ha concebido disponer de la infraestructura y equipamiento
necesario para la venta con excelencia de platillos apropiadamente preparados en el

restaurante.

En el Restaurante Punto y Aparte, se trabajar4 en esa ventaja competitiva, porque
contara con un proceso de calidad en el que la plena satisfaccion del cliente es prioridad

ndmero uno.

Los clientes tienen ideas brillantes acerca de las operaciones y comunican sus
expectativas. También se buscara a los que ya no han regresado y a los clientes
potenciales para saber qué necesitan para venir a éste Restaurante. Se establecera
relacion con la competencia, con el afan de compartir ideas para tener una mejor vision
de las tendencias del mercado, es decir un Benchmarking en donde se compartan
buenas practicas y fortalezas de empresas competidoras y sean adoptadas segun las
necesidades de cada una.

Un principio primordial del Restaurante Punto y Aparte serd la comunicacién con sus
colaboradores, ya que pueden aportar con importantes ideas para mejorar procesos,
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mientras la empresa vigilara que el personal este motivado en su trabajo. “Se reconoce

gue no es posible producir servicios de calidad sin elementos de calidad”.

El Restaurante, estara preocupado por mantener los mas altos niveles de excelencia y
esto quiere decir, que desde las oficinas hasta el dltimo rincén de una bodega deben ser
cuidados con toda atencién. Estdn conscientes de que cuando logren esto

automaticamente alcanzaran excelencia.

Los platos que se preparardn en el Restaurante Punto y Aparte seran de cocina
internacional, y menus del dia, acompafiadas de bebidas preparadas en ese momento
por nuestros bartenders. Ya en el momento que este en marcha el negocio se podra

mediante la experimentacion y observacion ver que platos tienen mas demanda
Promocién

Conjunto de técnicas, que refuerzan y animan la oferta normal de la empresa, con objeto

de incrementar la venta de productos a corto plazo. (Rivera; de Juan Vigaray, s/a)
Nuestra diferenciacion con respecto a la competencia sera por el servicio al cliente.

Ya que el punto de venta es un medio de comunicacion para el consumidor se ha
pensado en mantener un disefio similar al de Punto Delicatessen, logrando reforzar
nuestra imagen corporativa. Punto y Aparte contard un amplio local, con publicidad
adecuada para un restaurante que atraiga el interés del cliente potencial y meta.

La promocion de ventas consistira en una variada gama de estimulos orientados a
fomentar la compra de los productos que el restaurante ofrece, apoyando estas
acciones con sugerencias del cheff, menlds del dia, platos especiales, buffets
dominicales acompafados de grupos musicales invitados que animizaran el ambiente y
crearan un marcada diferencia con la competencia existente en la ciudad, dandonos una

ventaja competitiva.
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La arquitectura del Restaurante jugara un papel primordial para la atencién al cliente por
lo que el disefiador Kléber Anguisaca serd el principal ejecutor de la misma, pasando
horas enteras imaginando cdmo darle al Restaurante un sello original del lugar en el que
se ubica.

Serd dificil encontrar un detalle de servicio en otro lugar que no exista en el Restaurante,
mas no por eso termina aqui su labor, sus niveles ocupacionales seran los mejores y los

resultados también.

Serd un lugar fascinante que ofrecera armonia, tranquilidad y la posibilidad de tener y
disfrutar de varios servicios en un mismo lugar. También se podra destacar la cercania
y facilidad de traslado hacia la urbe, aproximadamente tres Kilémetros al norte oeste del

centro de la ciudad de Cuenca.

El actual desarrollo de la ciudad demanda una mayor competitividad, la misma que hace
gue las empresas en general tiendan a diferenciarse por un servicio de calidad.

El “Restaurante Punto y Aparte”, ofrecerd a sus clientes los siguientes productos:
> Platosalacarta ; Buffets ; Platillos Internacionales

» Servicio de Bar ; Banquetes

Un descuento, un regalo afiadido, una accion directa de degustacién, un show con
musica en vivo, son planteamientos en los que, por su originalidad o interés, el
consumidor replantea a su vez la compra de un determinado producto o servicio,
eligiéndolo sobre otro que ofrece la competencia. Punto y Aparte tiene como objetivo
promocionarse a nivel corporativo e institucional apoyandose con acciones de jala y

empuje.
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Dentro de las estrategias del jala y empuje concentraremos esfuerzos de comunicacion
y promocion sobre la demanda final, es decir sobre el consumidor final. El objetivo es
crear actitudes positivas de este hacia el servicio que se esta ofreciendo y hacerlo de

manera de que el cliente demande el mismo y lo referencie a clientes potenciales.

Para ello se disefiaran dipticos informativos y donde se muestre el disefio del
restaurante su ambiente interno y externo, destacando los aspectos de interés para los
clientes, se realizara visitas a nivel institucional y empresarial para promocionar el
restaurante a este nivel de manera de atraer la mayor cantidad de mercado al mismo.
Uno vez que el cliente visite el restaurante se le brindara del mejor servicio, calidad en
los platos que aqui se preparan, esmerandonos en cada detalle, de manera de no
solamente lograr satisfacer sus expectativas con respecto al servicio ofrecido, sino ir

mas alla deleitandolos en todo sentido.

Ya, dentro de las estrategias de empuje se buscara privilegiar a nuestros clientes
frecuentes con concesion de descuentos, con prioridades para reservaciones en

eventos que se realicen en el local, productos gratuitos, servicio personalizado, etc.

PRECIO

Punto y Aparte, no busca posicionarse en relacién al precio sino mas bien en relacion a
la calidad del servicio y producto que se ofrece, por ello nuestro segmento de mercado
representan personas de una clase socio-econémica media, media alta y alta con mas

poder adquisitivo.

El precio que se imponga dependera del platillo que se prepare, de acuerdo a su costo

de produccién, mas un 25% de margen.
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En el transcurso de la operacion del Restaurante se ir4 viendo la conveniencia o no de

mantener este porcentaje de utilidad en la venta del planillos.

PUBLICIDAD

La publicidad ejerce una enorme influencia en el hombre ya que muchas veces se deja
orientar por los medios publicitarios para adquirir un producto. La publicidad posee una
poderosa fuerza de persuasion, modeladora de actitudes y comportamientos en el

mundo de hoy.

A la hora de vender un producto la publicidad afecta de forma directa y en un modo
agresivo al ser humano; para el publicista es mas facil venderle al publico un estilo de

vida en vez de un simple producto.

Para el proyecto del Restaurante la publicidad sera dirigida al objetivo primordial que
son las cuentas corporativas. Grandes empresas, en donde Punto y Aparte prestara sus
servicios de alimentacién al personal para ello y como material de persuasion se
entregaran dipticos impresos a todo color, donde se destaque varios de los platillos de
especialidad del chef con texto que exponga y que diferencie a Punto y Aparte de entre
restaurantes de su misma clase por la calidad tanto de servicio como del producto.

Adicionalmente, se reforzara la fuerza de ventas con publicidad en radio y television,
destacando atributos no solo del producto sino del ambiente, servicio, y status que
representa ser un cliente de Punto y Aparte. Tomando en consideracion los datos
obtenidos en encuestas preliminares realizadas en la ciudad se utilizara los medios mas

demandados por los clientes potenciales de Punto.

La publicidad impresa sera ademas colocada en lugares estratégicos de la ciudad tales
como aeropuertos, supermercados, centro comercial y agencias de viajes, con las que

se mantendré convenios por promocionar el restaurante con turistas.
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Se reforzard esta publicidad con la de tipo radial en donde se la misma que sera
difundida en las principales radio estaciones de la ciudad en horarios diurno, vespertino

y nocturno.

PLAZA O DISTRIBUCION

Ya que se trata de un restaurante con platillos del dia y a la carta, Punto y Aparte no
contara con canales de distribucion. Ademas por la naturaleza misma del producto que
es de tipo perecible no admite ningun tipo de distribucién, los platillos se preparan en el
local y bajo pedido del consumidor final.
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1.1CANTIDAD DE FAMILIAS EN LA ZONA

1.1.1 Anélisis de la zona por familias

Datos de la Demanda

Delimitaciéon de Zonas

Zonal

Las Pencas

Zona 2

Av. Ordofies Lasso - Sector Oro Verde y Puertas del Sol

Zona 3

Av. Las Américas - Sector Iglesia Cristiana

Zona 4

Av. Gran Colombia - Sector Zona Rosa y Edificios nuevos con Departamentos

Numero de Viviendas y Habitantes ( Aprox )

Zona No. Viviendas | 9% Incremento No. Total Promedio de Hab. No. Total Muestra
' de Viviendas por Vivienda de Habitantes Encuesta
Zonal 387 40% 542 4 2.167 190
Zona 2 216 50% 324 4 1.296 113
Zona 3 272 10% 299 4 1.197 105
Zona 4 394 40% 552 4 2.206 193
1.717 6.866 601
Proyeccion de la Demanda
Zona No. Total Consumo Proy. | Consumo Total Participacion Demanda
de Habitantes x Persona Proyectado Proyectada % Proyectada
Zonal 2.167 15 3251 50% 1625
Zona 2 1.296 15 1944 25% 486
Zona 3 1.197 15 1795 25% 449
Zona 4 2.206 1,5 3310 50% 1655
4.215

La columna del porcentaje de incremento, es estimada
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1.1.2 Anélisis de la zona en ingreso econémicos promedio por familia.

INEC

Aspectos Demoaraficos Mienbro Perceptores Grado de
P g Promedio Promedio Dependencia
Cuenca 4 2 19
Ingreso Corriente Mensual Hogar Por Perceptor Percéapita
Ingreso Mensual Promedio 789,30 398,00 196,10
Estructura de Ingresos Valor Porcentaje
Dependientes 352,03 44,60%
Independientes 217,85 27,60%
Renta Propiedad 95,51 12,10%
Transferencias 123,92 15,70%
Ingreso Mensual Promedio : 789,31 100,00%
Gasto Corriente Mensual Hogar Por Perceptor Percéapita
Gasto Mensual Promedio 804,00 405,50 199,80
Estructura del Gasto Valor Porcentaje
Gasto de Consumo 742,09 92,30%
Gasto de No Consumo 61,91 7,70%
Ingreso Mensual Promedio : 804,00 100,00%
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Estructura del Gasto de Consumo Valor Porcentaje
01 Alimentos y Bebidas No Alcohdlicas 130,58 17,60%
02 Bebidas Alcohodlicas, Tabaco y Estupefacientes 3,54 0,48%
03 Prendas de Vestiry Calzado 62,02 8,36%
04 Alojamiento, Agua, Electricidad , Gas 148,18 19,97%
05 Muebles y Enseres 45,62 6,15%
06 Salud 38,33 517%
07 Transporte 76,52 10,31%
08 Comunicaciones 22,10 2,98%
09 Recreaciény Cultura 41,69 5,62%
10 Educacion 38,18 5,14%
11 Hoteles y Restaurantes 74,48 10,04%
12 Bienesy Servicios diversos 60,85 8,20%
Ingreso Mensual Promedio : 742,09 100,00%
Estructura del Gasto en Alimentos y Bebidas No i
Alcohélicas Valor Porcentaje
0111 Pany Cereales 22,55 17,28%
0112 Carne 27,00 20,69%
0113 Pescado 7,02 5,38%
0114 Leche, Queso y Huevos 20,03 15,35%
0115 Aceite y Grasas 3,84 2,94%
0116 Frutas 11,27 8,64%
0117 Legumbres - Hortalizas 16,58 12,71%
0118 Azdcar, Mermelada, Miel, Chocolate y Dulce 3,06 2,35%
0119 Productos Alimenticios 2,45 1,88%
0121 Café, Téy Cacao 1,17 0,90%
0122 Aguas Minerales, Refrescos, Jugos 6,96 5,33%
Alimentos no monetarios 8,55 6,55%
Ingreso Mensual Promedio : 130,48 100,00%
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1.2 LA OFERTA
1.2.1 Establecimientos que en la localidad presentan servicios similares al del

proyecto, restaurantes.

En la Ciudad de Cuenca existen restaurantes que brindan un servicio similar y hoteles
gue hacen que sus instalaciones se puedan adaptar a las necesidades de los clientes
tratando de brindarles el servicio solicitado. Ante estas situaciones hemos considerado
que ellos serian nuestra competencia, sin embargo el valor que le agreguemos a
nuestro estudio a través de la calidad del servicio marcaran la diferencia que nos

permitirdn conseguir los objetivos propuestos.

Nuestro plan estratégico del restaurante Punto y Aparte para la ciudad de Cuenca
incluye fundamentalmente la calidad del servicio prestado y la satisfaccién del visitante
para cubrir sus expectativas generadas por el producto consumido de acuerdo a la

informacién proporcionada por familiares 0 amigos que visitarian el local.

En nuestra provincia existen los siguientes Restaurantes que estimamos serian de

nuestra misma linea de calidad del producto:

La Herradura :

Direccién : R. Romero 3-55 y Remigio Crespo




Raymipamba :

Direccion : Benigno Malo entre Simon Bolivar y Mariscal Sucre

Red Crab :
Direccién : Luis Moreno Mora No. 3-63 y Francisco Moscoso

111



Balcon Quitefio :

Direccidn : Avda. Ordofiez Lasso No. 3-11 y Los Pinos

El Dorado Hotel : Restaurante Goda

Direccién : Gran Colombia No. 7-87 y Luis Cordero
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Mall del Rio — Plaza de comidas

Direccion : Felipe 1l y Autopista Cuenca-Azoguez
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¢, Qué restaurante frecuenta usted con mayor regularidad?

Frecuencia | Porcentaje
Otros 50 25
La Herradura 47 24
La Fomace 18 9
El Punto 16 8
Mall del Rio 14 7
Milenium Plaza 10 5
Raymipamba 10 5
Red Crab 9 5
Balcon Quitefio 6 3
N/C 6 3
El Asador 5 3
Charrua 3 2
El Dorado 2 1
Cuenca Tenisy Golf Club 2 1
La Creperia 2 1
Total 200 100

¢Con qué frecuencia usted come en restaurantes?

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Cada Semana 83 42 42
Cada 15 dias 2 semanas) 46 23 65
Cada mes (4 semanas) 35 18 82
Esporddicamente 15 8 90
Cada 21 dias 3 semanas) 8 4 94
Cada 2 meses (8 sesmanas) 3 2 95
Nunca 3 2 97
No responde/no contesta 3 2 98
Cada mesy medio (6 ssmanas) 2 1 99
Diario 2 1 100
Total 200 100
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¢Qué es lo que espera usted del nuevo restaurante de EL PUNTO?

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Variedad de menu 78 39 39
Comida rica 41 21 60
Precios Bajos 29 15 74
Amabilidad 14 7 81
Rapidez 9 5 86
Otros 9 5 90
N/C 8 4 94
Parrilladas 4 2 96
Comodidad 3 2 98
Frescura 2 1 99
Que sea diferente 2 1 100
Almuerzos 1 1 100
Total 200 100
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CAPITULO II
2. INGENIERIA DEL PROYECTO
2.1 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA'Y SUS DATOS PERSONALES
2.1.1 Denominacion y razén social.

Una vez que se cuenta con la predisposicion del grupo de empresarios para
emprender este proyecto, el paso siguiente es ampliar su objeto social a la ya
constituida legalmente Ecuaelectricidad S.A. , para lo cual nos basamos en las leyes
existentes para este efecto.

El Art. 1.-2 de la Ley de Compafiias cita:

“Contrato de compafiia es aquel por el cual dos 0 mas personas
unen sus capitales o industrias para emprender en operaciones

mercantiles y participar de sus utilidades.

Este contrato se rige por las disposiciones de esta ley, por las del
Cadigo de Comercio, por los convenios de las partes y por las
disposiciones del Cadigo Civil.”

El Art. 2.- establece los tipos de compafias de comercio que se pueden conformar y
cita:

“Hay cinco especies de compafiias de comercio a saber:
La compafiia en nombre colectivo;

La compafiia en comandita simple y dividida por acciones;
La compafiia de responsabilidad limitada;

La compafiia anénima; vy,

La compafiia de economia mixta.

Estas cinco especies de compafilas constituyen personas
juridicas.”

Complementario a éste tenemos el Art. 145 que cita:

2 Tomado de la Ley de Compafifas.
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“Para intervenir en la formacion de una compafiia anénima en
calidad de promotor o fundador se requiere de capacidad civil
para contratar.

Sin embargo no podran hacerlo entre cdnyuges ni entre padres e

hijos no emancipados.”

En lo referente a denominacion y razon social el Art. 144 de la Ley de compafiias
cita:

“Se administra por mandatarios amovibles, socios o no.

La denominacién de esta compafiia deberd contener la indicacion
de “compafila an6nima’, o “sociedad anénima’, o las
correspondientes siglas. No podra adoptar una denominacién
que pueda confundirse con la de una compafiia preexistente.
Los términos comunes y aquellos con los cuales se determina la
clase de empresa, como “Comercial”, “Industrial”, “Agricola”,
“Constructora”, etc., no serdn de uso exclusivo e iran
acompafiadas de una expresion peculiar. Las personas
naturales o juridicas que no hubieren cumplido con las
disposiciones de esta ley para la constitucion de una compafia
anénima, no podran usar anuncios, membretes de carta,
circulares, prospectos u otros documentos, un nhombre , expresion
o siglas que indiquen o sugieran que se trata de una compafiia

anonima......
Respecto a la constitucion de la compafiia, el Art. 146 de la misma ley cita:

“La compafiia se constituirh mediante escritura publica que, previo
mandato de la superintendencia de compafiias sera inscrita en el
registro mercantil. La compafia se tendra como existente y con
personeria juridica desde el momento de dicha inscripcion. Todo

pacto social que se mantenga reservado sera nulo.”

Siguiendo el proceso de ampliacion del objeto social y por lo tanto la decision de
diversificar los negocios se ha sugerido el nombre “RESTAURANTE PUNTO Y
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APARTE.” la misma que una vez aprobado por la superintendencia de compafiias
se continuard el resto del proceso registrandola en una de las notarias del Canton

Cuenca.

2.1.2 Caracteristicas del Capital.

Luego de analizar el tipo de compafiia que esta constituida y ampliada su objeto
social su capital inicial estara conformado por la aportacion de los socios principales

cuya nomina es la siguiente:
1. Ecuaelectricidad S. A.
2. Almendariz Puente Abel
3. Calle Rodriguez Manuel
4. Caiar Cruz Carlos
5. Carrera Espinoza Jorge
6. Espinoza Hernandez Milton
7. Marcillo Vaca Patricio
8. Palacios Bermeo Marcelo
9. Silva Sol6rzano Pablo

Y posteriormente se incrementard el capital por la incorporacion o aporte de los

principales ejecutivos o personal de confianza.

Sobre este aspecto el Art. 143.- de la Ley de Compaifiias cita:

“La compafia anénima es una sociedad cuyo capital, dividido en
acciones negociables, esta formado por la aportaciéon de los
accionistas que responden Unicamente por el monto de sus

acciones.”

El Art. 147 cita:
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“Ninguna compafila andénima podra constituirse de manera
definitiva sin que se halle suscrito totalmente su capital, y pagado
en una cuarta parte, por lo menos. Para que pueda celebrarse la
escritura publica de constitucion definitiva sera requisito haberse
depositado la parte pagada del capital social en una institucion

bancaria, en el caso de que las aportaciones fuesen en dinero.

La superintendencia de compafiias, para aprobar la constitucion
de una compafiia comprobara la suscripcion de las acciones por
parte de los socios que no hayan concurrido al otorgamiento de la

escritura publica.

El certificado bancario de depdsito de la parte pagada del capital

social se protocolizara junto con la escritura de constitucién.”

CONFORMACION DEL CAPITAL

Aporte de capital US$
Socio Capital Ap:;:)?tgfsra Total

1.  Ecuaelectricidad S. A. 600,000 800,000 1,400,000
2. Almendariz Puente Abel 10,000 0 10,000
3. Calle Rodriguez Manuel 10,000 0 10,000
4.  Caifar Cruz Carlos 10,000 0 10,000
5. Carrera Espinoza Jorge 10,000 0 10,000
6. Espinoza Hernandez Milton 10,000 0 10,000
7. Marcillo Vaca Patricio 10,000 0 10,000
8.  Palacios Bermeo Marcelo 10,000 0 10,000
9. Silva Soldrzano Pablo 10,000 0 10,000

Total: 680,000 800,000 1,480,000

2.1.3 Datos Personales:

Como ya lo habiamos mencionado, en el Capitulo |, los mentalizadores de la
construcciéon del Restaurante son un grupo de empresarios que pertenecen a la

compaiiia Ecuaelectricidad S. A.
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Se trata de un grupo variado de profesionales cuya experiencia y conocimiento
contribuiran al cumplimiento de objetivos planteados para el Restaurante,
basicamente la mayor experiencia de estos profesionales ha sido adquirida en el
campamento de la Central hidroeléctrica de Paute desde hace unos ocho afios.

Dentro de las actividades principales que se tiene en este campamento es el
mantenimiento del mismo: areas recreacionales, areas verdes, jardines,
mantenimiento de villas, hotel, administracion del restaurante, comisariato, casino,
hospital, farmacia, sala de fisioterapia. @ Cabe sefalar que en este campamento
residen alrededor de doscientos cincuenta trabajadores, y nos ha caracterizado el
servicio del restaurante con calidad, alrededor de 600 menus por dia.

En este tiempo este grupo de profesionales ha alcanzado resultados favorables en
los que se ha mejorado substancialmente la productividad, por lo tanto aumentando
la rentabilidad, ademas de que en la organizacion han creado una cultura basada en

valores morales y éticos.

En el negocio PUNTO en general, que incluye la Delicatessen se tiene previsto
contar con una “Estructura Orgénica Plana” representada en el siguiente

Organigrama Funcional:

e Representante Legal.

De acuerdo a disposiciones legales exigidas por la Superintendencia de
Compafiias manifiesta el Art. 205.-

"Los promotores estan obligados a convocar una junta general en
el plazo maximo de seis meses contados a partir de la fecha del
otorgamiento de la escritura de promocion, junta que resolverad a
cerca de la constitucién definitiva de la compafiia ademéas sobre

los siguientes aspectos:

1°. Aprobacion de las gestiones realizadas hasta entonces por los

promotores;
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2°. Aprobacion de los avallios que hubieren presentado los peritos
sobre las aportaciones no hechas en dinero, o rectificacién de sus

informes;
3°. Aprobacion de la retribucion acordada para los promotores;

4°, Nombramiento de las personas encargadas de la

administracion; y,

5°. Designacién de las personas encargadas de otorgar la

escritura de constitucion definitiva de la compafiia.”

En nuestro caso los estatutos indican que es la Junta de Accionistas quién

nombra al Gerente General quien por ende es su Representante Legal.
El Art. 260.- cita:

"El administrador de la sociedad que ejerce la representacion de
ésta podra obrar por medio de apoderado o procurador para
aguellos actos para los cuales se halle facultado el representante
o administrador. Pero si el poder tiene caracter de peral con
respecto a dichos actos, o para la designacion de factores, sera

necesaria la autorizacion del 6rgano por el cual fue elegido”

El Administrador nombrado y designado por el Representante Legal de
Ecuaelectricidad S.A. para la administracion del PUNTO es el Dr. Milton

Espinoza Hernandez , cuyos datos personales estan descritos en el
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MILTON VICENTE ESPINOZA HERNANDEZ

CURRICULUM VITAE

DATOS GENERALES
CEDULA N° 1705542791 CEDULA MILITAR :
EDAD 48 ANOS AFILIACION N°:
FECHA DE NACIMIENTO : 10-Nov-58 DIRECCION RAMON Y CAJAL. (COND EL GUABO B9)
ESTADO CIVIL : Casado TELEFONO 2813187 096145147
NIVEL EDUCATIVO
ETAPAS NOMBRE DE LA INSTITUCION ANOS CURSADOS ESPECIALIDAD / TITULO OBTENIDO
PRIMARIA NST. FERNANDEZ SALVADOR (QUITO 6
SECUNDARIA : PAULO SEXTO (QUITOQ) 6 BACHILLER HUMANIDADES MODERNAS
SUPERIOR UNIVERSIDAD CENTRAL (QUITO) 5 ODONTOLOGO
MAESTRIA UNIVERSIDAD DEL AZUAY 15 MAESTRIA MBA DE JUN-03 A FEB-04
CAPACITACION
FECHA NOMBRE DE LA INSTITUCION DURACION TEMA
CURSOS VARIOS ODONTOLOGIA VARIOS
CURSOS VARIOS DE MANEJO DE PERSONAL VARIOS
| |
EXPERIENCIA
CARGO EMPRESA TELEFONO TIEMPO
ODONTOLOGO CONSULTORIO PARTICULAR 20 ANOS
ODONTOLOGO CENTRAL HIDROELECTRICA PAUTE 2290976 10 ANOS
DIRECTOR DE SERV. GENERALE ECUAELECTRICIDAD 2814516 3 ANOS
ASIST. PRESIDENCIA ECUAELECTRICIDAD 2814516 3 ANOS
ADMINIST PUNTO DELICATESSEN ECUAELECTRICIDAD (EL PUNTO) 2850400 1ANO
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e Datos de los empresarios y principales ejecutivos.

El detalle de los cargos y sus responsables se presenta en los siguientes

cuadros®:

ECUAELECTRICIDAD S.A.

NIVELES Y SUBNIVELES DE LA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
ADMINISTRACION GENERAL

NIVELES SUBNIVELES Y CARGOS IDENTIFICACION
Ecuaelectricidad S. A.
Almendariz Puente Abel
Calle Rodriguez Manuel
Cafiar Cruz Carlos
_| 1 Junta General de Accionistas Carrera Espinoza Jorge
<E Espinoza Hernandez Milton
zZ Marcillo Vaca Patricio
@) Palacios Bermeo Marcelo
G Silva Sol6rzano Pablo
) Palacios Bermeo Marcelo
[ 2 | Directorio Espinoza I-!ernéndez Milton
— Calle Rodriguez Manuel
5 Salamea Cedillo Pablo
=z 3 Presidente Ejecutivo Palacios Bermeo Marcelo
— 4 Vicepresidente Ejecutivo Almendariz Abel
5 Gerente General Salamea Cedillo Pablo
6  Administrador del Punto Espinoza Herndndez Milton
Gerente Financiero Campoverde Campoverde Fernando
Gerente de Recursos Humanos Gonzélez Davalos Jorge
NIVELES SUBNIVELES Y CARGOS IDENTIFICACION
1
Auditor de Ingresos y Crédito Salamea Sénchez Pablo
Contador General Maria Eugenia Herrera
O Jefe de Cajeros Abad Silvia
- Jefe de Compras Mejia Juan Diego
a Jefe de Mantenimiento Jara Hernan
Jefe de Mercadeo Espinoza Maria José
2 Jefe de Sistemas Sarmiento Marcelo
% Jefes de Costos Guerrero Andrea
E 2 |Asistente de Contabilidad
— Asistente de Costos
Asistente Financiero
Secretaria General

® Tomado del archivo: Organig_actualiz.xls
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ECUAELECTRICIDAD S.A.

RESTAURANTE PUNTO Y APARTE

NIVELES

SUBNIVELES Y CARGOS

IDENTIFICACION

OPERATIVO

1

Chef de Cocina Restaurant

Maitre

2 |Cocinero Restaurant

Jefe de Banquetes

Panadero - Pastelero

Agente de Seguridad

Ayudante de Cocina Restaurant

Ayudante de Compras

Ayudante de Mantenimiento

Barman

Cajeros Restaurant

Cocinero- Diurno Personal

Cocinero- Nocturno Personal

Mesero Restaurant

Miselanios (jardinero, limpieza)

Stewar Restaurant

ORGANIGRAMA

A continuacion , presentamos un organigrama funcional del Restaurante Punto y

Aparte de lo mas minima o plana posible, con el nivel Institucional o Ejecutivo con

tres gerencias: Operaciones, Financiera y de Recursos humanos, el nivel Intermedio

y el nivel Operativo.

La idea es mantener un nivel jerarquico lo mas plano posible, de tal manera que los

empleados de los niveles intermedios puedan tomar decisiones .
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Operativos

(diagrama seccionado a nivel de Operativos)

Operativos reportan a:

Chef

Cocina Restaurant

Cocinero

Cocinero

Gerente de Operaciones

Jefe de
Banquetes

Panadero y Maitre
Pastelero
Barman
Steward Ayudante Cocinera Cocinera Mesero Mesero
Panaderia y Diurna Nocturna
Pasteleria Cocina - Cocina -
Personal Personal
Steward Mesero Mesero

125



2.1.4 Tamafo y localizacion.

e Localizacion: Se encuentra ubicado en la Avda. de Las Américas y
Mariscal Lamar esquina a 3 km. Al oeste del centro del la Ciudad,
perteneciente a la Parroquia San Sebastian del cantén Cuenca y
corresponde al lote del plano aprobado por el Consejo Cantonal de la
llustre Municipalidad de Cuenca:

Por el Norte: casa del Sr. Miguel Mendieta
Por el Sur: calle Mariscal Lamar
Por el Este: casa de la Sra. Rosa Loja

Por el Oeste: con la Avda. de Las Américas

2.1.5 Descripcion Técnicay fisica del Proyecto:

e Memoria descriptiva.

“Consideraciones Previas
Dos factores fundamentales en la realidad histérica actual de la ciudad de
Cuenca, se convierten en la base para desarrollar un Restaurante de Lujo

para la cuidad de Cuenca.

El primero tiene que ver con antecedentes en los tiempos pasados, que
dan cuenta de una vocacién cultural y académica de nuestra Cuidad,
vocacion que se ha afianzado en los Ultimos tiempos con la consolidacion
de universidades, instituciones culturales, organismos de educacion, y
mas aun con la realizacion cada vez mas frecuente de programas y actos
académicos que consolidan una vocacion de la ciudad ya reconocida a

nivel del pais a incluso del exterior. Pero quizds el mas fuerte y reciente
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factor que fortalece esa presencia, es la declaratoria en 1.999 otorgada a

la ciudad de Cuenca, como Patrimonio Cultural de la Humanidad.

El segundo esta relacionado con una importante expansion urbanistica
que se ha realizado en los ultimos afios en la zona occidental, que
involucra a sectores como Puertas del Sol, Las Pencas, Balzay, sector
zona Rosa, lo cual ha motivado inclusive un proceso de planificacion que

ha planteado en los ultimos meses la |I. Municipalidad de Cuenca.

En esos sectores se consolida una cuidad moderna, ambientalmente
equilibrada, con una visibn contempordnea, sensible a la naturaleza y

respetuosa de ella.

En éste sector, con una visibn empresarial muy positiva, Ecuaelectricidad
S.A. ha previsto el emplazamiento de una serie de instalaciones
destinadas a brindar servicios con el mayor grado de calidad, creando de
esta manera una nueva opcion para la realizacion de reuniones de
trabajo, sociales de grupos en la ciudad de Cuenca, y consolidando
también instalaciones destinadas a la oferta de varios productos como
carnicos. Pan, menus en el local de la Delicatessen Punto, que se ha
convertido, desde el punto de vista del comercio, en un hito en la nueva

ciudad que crece en ese sector.

EL PRINCIPIO ESTETICO DEL PROYECTO

Al plantearse la idea del proyecto de parte de los promotores, se
sefialaron a lo que se relacionaba con la realizacion de instalaciones
contemporéneas y eficientes, que brinden servicios de confort y calidad

del mas alto nivel.

Estos aspectos han sido recogidos y estan planteados en el proyecto en

forma plenamente reconocible.
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Se parte de una solida estructura interior —so6lida, incluso visualmente-
gue emerge desde el suelo, que manejando recortes cuidadosamente
estudiados, sostiene en los diferentes elementos componentes del
proyecto, a elementos arquitectonicos y volimenes que se expresan con

mayor liviandad.

En todo proyecto se combinan esta relacion piedra - madera, lo que sin
duda nutre de calidez y naturalidad a la arquitectura. Sin embargo, la
utilizacion de estos materiales, no obsta para que el proyecto se exprese
realmente como lo que es: un proyecto contemporaneo. A la piedra y la

madera se le unen ademas el cristal de las ventanas y algunas cubiertas,

EL PROYECTO: UN RECORRIDO IMAGINARIO

Una pared de cristal con madera de fondo, anticipa la naturaleza del
proyecto: Una combinacion de elementos naturales, con materiales
artesanales y recursos arquitectbnicos contemporaneos seran una

constante permanente en todo el proyecto.

Al atravesar la puerta principal, se percibe el ambiente interior, lleno de
tranquilidad y elegancia, se dispone en el un bar dispuesto a brindarle los

licores de su preferencia.

Para brindar mayor comodidad a los usuarios se ha previsto insertar

servicios de café — bar para consumos durante el uso de computadoras.

La alta tecnologia con la que se actla en este espacio contrata y se

equilibra con hermosas visuales a través de las ventanas de este espacio.

El Restaurante podréa ser tratado en su interior de dos maneras. Un

espacio para el servicio de alimentacion propiamente dicho, y otro para
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servicios de bar, con mesas mas pequefias y tratando de conferirle una
calidad ambiental mas intima y recogida. Estos dos espacios se conectan
de una manera directa, pero discreta al mismo tiempo, con una comoda

bateria de bafios y, por supuesto, con la cocina principal del Punto.

Idea Inicial.-

La concepcidén de la idea para la construccion del Restaurante Punto
Aparte nace de la acogida que el publico y clientes dieron a la
Delicatessen con su Punto Listo pues se decide la implementacion de un
restaurante manteniendo los mismos estandares de servicio y calidad

acordes al entregado pero con ciertos servicios adicionales.

La idea es atender al publico un lugar céalido, en donde los clientes se
sientan tranquilos bien atendidos y que puedan degustar de los mas

variados platillos de la comida nacional e internacional.

Imagen.-

El Restaurante manejar4 una imagen , con el mismo concepto de la
Delicatessen. Se pretende que los clientes perciban al restaurante como
parte integral de la Delicatessen, pero el servicio sera diferenciado por la
atencion personalizada, en donde la decoracién jugard un papel
importante, pues la sobriedad de los elementos de mobiliario construido
en madera que da una calidez al ambiente y a su vez su presentacion

elegante sin llegar a ser formal.

El equipamiento del mismo tendré tecnologia de Ultima concepcién, pues
se implementar4 con pantallas de plasma y equipos de sonido donde
permita tener masica ambiental y pueda servir para presentaciones en

Vivo.
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Se contara con implementacion de equipos propios del negocio, es decir
samobares, jugueras, cafeteras, maquinas de soda necesarios para
brindar un servicio de primera calidad a sus clientes. Indicaremos
también que existird una barra para que las personas puedan acercarse y

servirse coktails, licores de acuerdo a su preferencia.

Mercado Objetivo.-

El mercado que se tiene previsto es el mismo que ha confiado en las
bondades de la Delicatessen. Se le ofrecera un restaurante donde pueda
tener la seguridad que serad bien atendido. Pues si desea tener una cita
de negocios, o salir a comer con su familia tendrd una magnifica opcion

para escoger.

Estilo.-

El método de venta en el restaurante es similar al utilizado en el Punto
Listo, pero tendra las opciones de solicitar platos a la carta o la
sugerencia del Cheff, también habrdn promociones como los especiales

del dia, y el servicio familiar de bufetes.

Lineas.-

Los clientes tendran diferentes lineas para escoger, como se habia
indicado en el parrafo anterior, si desean servirse una comida rapida
tendremos las opciones de los sanduches, hamburguesas, o si el tiempo
es suficiente como para deleitarse con los diferentes platillos que se le

puedan ofrecer tendremos platos a la carta.

130



e Planos arquitectonicos.

BURGUES \£35 DEERCE ¥ ESCAEMAS REPRESENTADOS S0 PROPEDAD EXCLUSNA DF MUEHLES BURGUES - Axonometrias

e Plazo de funcionamiento.-

De acuerdo a la escritura de constitucion aprobada por la
Superintendencia de Compafias, esta previsto la existencia de
Ecuaelectricidad S.A. hasta por 50 afios, pero Restaurante Punto y
Aparte, funcionard hasta que los clientes decidan no ingresar al local, lo
que daria como resultado una pérdida insostenible del negocio del

Restaurante.
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2.1.6 Inversiones y financiamiento.

e Inversion fija.

Los costos que contienen , son tomados del valor del mercado, y en las
cantidades establecidas acorde a la necesidad del restaurante, ademas
hemos considerado que nuestro departamento de abastecimientos e
importaciones lograra optimizar costos y gastos para dicha dotacion.

Ademas lo presentamos el costo del Restaurante tanto en equipamiento
como en obra civil, el mismo que tiene un costo de US$ 170.743,69
indicado por tipo de activo, de acuerdo a la estructura contable que se

requiere.

A continuacién Un modelo de la silla y de la mesa que caracterizara al
Restaurante Punto y Aparte :

El detalle de Activos para el inicio de las actividades del negocio, esta en:

ANEXO No. 6
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Requerimiento de uniformes para personal del Restaurante

Cantidad . Costo Total
Cargo . Uniforme por Persona
Requerida por Cargo
Descrip Cantidad C. Unitario | Costo Total
* Cajeras 3 1 Chalecos 18,00 18,00 645,00
5 Blusas 17,00 85,00
2 Faldas 14,00 28,00
1 Saco 39,00 39,00
1 Zapatos 25,00 25,00
5 Pafiuelos 4,00 20,00
215,00
* Cheff 1 4 Camisas 18,00 72,00 305,00
4 Pantalones 18,00 72,00
4 Mandiles 18,00 72,00
4 Delantales 16,00 64,00
1 Zapatos 25,00 25,00
305,00
* Cocineros 4 4 Camisas 18,00 72,00 932,00
4 Pantalones 18,00 72,00
4 Delantales 16,00 64,00
1 Zapatos 25,00 25,00
233,00
* Ayudante de 4 4 Camisas 18,00 72,00 932,00
Cocinay Limpieza 4 Pantalones 18,00 72,00
4 Delantales 16,00 64,00
1 Zapatos 25,00 25,00
233,00
* Saloneros 8 4 Camisas 18,00 72,00 1.992,00
4 Pantalones 18,00 72,00
4 Delantales Bajos 16,00 64,00
4 Corbatas 4,00 16,00
1 Zapatos 25,00 25,00
249,00
* Bar tender 1 4 Camisas 18,00 72,00 193,00
4 Pantalones 16,00 64,00
4 Delantales Bajos 4,00 16,00
4 Corbatas 4,00 16,00
1 Zapatos 25,00 25,00
193,00
* Despachadores 4 4 Camisas 18,00 72,00 1.220,00
4 Pantalones 18,00 72,00
4 Mandiles 18,00 72,00
4 Delantales 16,00 64,00
1 Zapatos 25,00 25,00
305,00
[ Valor Total $. | 6.219,00 |
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e

Restavrante

Proyecto Restaurante

Resumen - Inversién Inicial

Descripcion Valor Total
Edificio 51.536,00
Terrenos -
Equipo de Computacion 13.906,46
Vajilla, cristaleria 12.000,00
Instalaciones 40.666,49
Maquinaria y Equipo 12.975,51
Muebles y Enseres 33.440,23
Uniformes 6.219,00

Valor Total $. 170.743,69
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e Capital de Operacion a Capital de Trabajo (un mes).

e Financiamiento.

Todo buen proceso de financiacion en una muy buena proyeccion de las
necesidades reales de la organizacion . Aunque el recurso financiero es
necesario e importante, tampoco puede pensarse que lo es todo en el
éxito del negocio. Es necesario que todos los componentes basicos del
negocio deben estar adecuadamente balanceados ( oportunidad,
conocimiento técnico, clientes, contactos personales, recursos ) .y que ni
la sub-financiacion ni la sobre-financiacion son estrategias adecuadas por

si solas.

Se puede afirmar, casi sin temor a equivocarnos, que una buena
oportunidad de negocio y un buen grupo empresarial siempre podran
conseguir los recursos financieros necesarios para establecer una
empresa , y que, en general, esos recursos, para la mayoria de las
empresas que un empresario trate de establecer, no son cantidades
grandes.

Diversos estudios indican que en la etapa de nacimiento, las fuentes mas

normales son:
» Ahorro de los propietarios
> Préstamos de amigos
> Préstamos de cooperativas
» Crédito de proveedores
>

Créditos de instituciones financieras
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Para nuestro caso objeto de estudio, el financiamiento para la ejecucion el
proyecto, estd totalmente financiado por la empresa matriz
Ecuaelectricidad S.A., lo que no amerita acudir a un financiamiento en el

sector financiero.

COSTOS E INGRESOS

Es importante analizar los costos e ingresos, para toda la vida util del proyecto

tomando como minimo un periodo de 5 afios.

2.2.1 Costos de Operacion

e Materiales e insumos para elaboracion:
Detalle de los diferentes insumos y materiales para la produccion se

los puede revisar en:

ANEXO No. 7

Para determinar el costo unitario de los platillos, a continuacion detallamos
el costo de tres platillos, que son como demostracion para establecer el

costo unitario promedio de us$ 1,62 :
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CAMARON A LA VISCAINA

Ingredientes Cantidad Unid Costo kilo/At/Lit Costo p/u Costo Total
AJO 15 GRS 2,30 0,002 0,035
ALBACA 37,50 GRS 3,37 0,003 0,126
CAMARON 2.000 GRS 6,20 0,006 12,400
CEBOLLA PERLA 60 GRS 0,67 0,001 0,040
CEBOLLIN 500 GRS 2,52 0,003 1,260
CREMA DE LECHE 120 GRS 1,44 0,001 0,173
PEREJIL 15,00 GRS 1,67 0,002 0,025
SAL PIMIENTADA 15 GRS 0,28 0,000 0,004
VINO BLANCO 1 ONz 1,25 0,001 0,001
ZANAHORIA 120 GRS 0,32 0,000 0,038

ENSALADA DE PALMITOS

CEBOLLA PERLA 300,00 GRS 0,67 0,001 0,201
PALMITOS 300 GRS 4,40 0,004 1,320
SALSA VINAGRETA 200 GRS 1,59 0,002 0,319
TOMATE RINON 400 GRS 0,60 0,001 0,240

BROCOLI AL AJO

AJO 20 GRS 2,30 0,002 0,046
BROCOLI 900 GRS 0,83 0,001 0,750
MANTEQUILLA 40 GRS 3,20 0,003 0,128
SAL 20 GRS 0,25 0,000 0,005

GUARNICION ( OPCIONAL )

ARROZ PREPARADO 3.000 GRS 0,61 0,001 1,827
18,938
No. De Personas : 10 Gastos Directos:
Costo Total : 18,938
Costo Unitario : 1,894 0%
No. Unid. X Mena : 1
Costo Total : 0,000}
Costo Unitario : 0,000
Tiempo de Produccién (Minutos ) Materiales : 1,894
Preparacion: 0 Mano de Obra : 0,000
Gastos Directos : 0,000}
1,894
Tiempo Total (min): 0
Sueldo Cocina : 820,30
Costo Total: =
Costo Unitario : =
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FILETE DE POLLO PARMESANO

Ingredientes Cantidad  Unid Costo kilo/At/Lit  Costo p/u Costo Total
ACEITE 500 MLT 1,13 0,001 0,563
ALBACA 37,50 GRS 3,37 0,003 0,126
APIO 31,25 GRS 0,40 0,000 0,013
CEBOLLA PERLA 120 GRS 0,67 0,001 0,080
CREMA DE LECHE 120 GRS 1,44 0,001 0,173
FILETE DE MUSLO DE POLLO 1.500 GRS 1,79 0,002 2,679
FONDO DE POLLO 500 GRS 0,04 0,000 0,022
HUEVOS 300 GRS 1,40 0,001 0,420
MIGA DE PAN 500 GRS 0,70 0,001 0,350
PIMIENTO 20 GRS 4,00 0,004 0,080
QUESO MOZARELLA 200 GRS 4,10 0,004 0,820
QUESO PARMESANO 120 GRS 11,20 0,011 1,344
SAL PIMIENTADA 20 GRS 0,28 0,000 0,006
SALSA NAPOLITANA 1.000 MLT 1,54 0,002 1,543
TOCINO 150 GRS 5,40 0,005 0,810
TOMATE RINON 1.000 GRS 0,60 0,001 0,600
ESPAGUETTI
AJO 20 GRS 2,30 0,002 0,046
CREMA DE LECHE 120 GRS 1,44 0,001 0,173
ESPAGUETTI 1.000 GRS 1,30 0,001 1,300
MANTEQUILLA 40 GRS 3,20 0,003 0,128
QUESO PARMESANO 200 GRS 11,20 0,011 2,240
SALSA NAPOLITANA 500 MLT 1,54 0,002 0,771
GUARNICION ( OPCIONAL )
ARROZ PREPARADO 3.000 GRS 0,61 0,001 1,827
No. De Personas : 10 Gastos Directos:
Costo Total : 16,112
Costo Unitario : 1,611 0%
No. Unid. X Men : 1
Costo Total : 0,000
Costo Unitario : 0,000
Tiempo de Producciéon (Minutos ) Materiales : 1,611
Preparacidn: 0 Mano de Obra : 0,000
Gastos Directos : 0,000
1,611
Tiempo Total (min): 0
Sueldo Cocina: 820,30

Costo Total:
Costo Unitario :

138




LOMO DE CERDO EN SALSA DE MANGO

Ingredientes Cantidad
LOMO FALDA DE CHANCHO 1.500
SALSA DE MANGO 1.000
CREMA DE LECHE 120
VINO BLANCO 30
ENSALADA DE GRANOS TIERNOS
FREJOL 300
ARBEJAS 300
CHOCLO 400
MAYONESSA 500
PAPAS AL VAPOR
PAPAS 1.000
PEREJIL 0,1250
No. De Personas : 10
Costo Total : 13,812
Costo Unitario : 1,381
No. Unid. X Men : 1
Tiempo de Produccién ( Minutos )
Preparacion: 0
Tiempo Total (min ) : 0
Sueldo Cocina: 820,30

Costo Total:
Costo Unitario :

Unid

GRS
MLT
MLT
GRS

GRS
GRS
GRS
GRS

GRS
GRS

Costo kilo/At/Lit ~ Costo p/u Costo Total

5,40 0,005 8,100

0,96 0,001 0,959

1,44 0,001 0,173

1,25 0,001 0,038

1,77 0,002 0,531

2,22 0,002 0,666

1,80 0,002 0,720

4,09 0,004 2,045

0,58 0,001 0,580

1,67 0,002 0,000

13,812

Gastos Directos:
0%

Costo Total : 0,000
Costo Unitario : 0,000
Materiales : 1,381
Mano de Obra: 0,000
Gastos Directos : 0,000
1,381
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e Mano de obradirecta( personal requerido, remuneracion anual y

Costo de mano de obra indirecta

componentes salariales).}

BENEFICIOS SOCIALES

Sueldo unit Sueldo Total X1

Towl B3

CARGOS Cant XIV F.Reser. | Apor.Patr C.An
Maitre 1 300 300 25 11 25 36 98 398 4.773
Jefe de Banquetes 1 200 200 17 11 17 24 69 269 3.227
Jefe de Bodega 1 200 200 17 11 17 24 69 269 3.227
Ayudante de Bodega 1 180 180 15 11 15 22 63 243 2.918
Cajeros Restaurant 1 180 180 15 11 15 22 63 243 2.918
Mesero Restaurant 8 180 1.440 120 90 120 175 505 1.945 23.344
Stewar Restaurant 1 180 180 15 11 15 22 63 243 2.918
| Total personal requerido: 14 2.680 223 158 223 326 930 3.610 43.326
Costo de mano de obra directa

CARGOS Cant Xl XIV__| F.Reser. | AporPatr | Total BS [JHEES C. Anual
Chef de Cocina Restaurant 1 400 400 33 11 33 49 127 527 6.319
Cocinero Restaurant 2 200 400 33 23 33 49 138 538 6.454
Ayudante de Cocina 2 180 360 30 23 30 44 126 486 5.836
Barman 1 250 250 21 11 21 30 83 333 4.000
Cocinero- Diurno Personal 1 180 180 15 11 15 22 63 243 2.918

Total personal requerido: 7 1.590 133 79 133 193 537 2.127 25.527
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o Costos Indirectos.

Consumo de energia electrica

_ Unidades | Potenciaenwtt.| Consumo Kw hidia Cons.umlo
Equipos Kw diario
Licuadora Industrial 1 2000 158 200 315
Homo 2 8.000 6,31 6,00 37,85
Batidora Industrial 1 1,000 0,79 200 158
Licuadoras-semiindustrial 2 500 03 400 158
Lavadora de platos 1 4500 355 400 1420
Refrigeradoras 2 1.200 0% 24,00 21
Congelador 1 2000 158 24,00 37,85
Cuartos frios 2 8,000 6,31 24,00 151,42
Abrillantadoras 3 1,000 0,79 400 315
Equipo de Sonido 1 2000 158 10,00 1511
Computadora 1 1,000 0,79 18,00 1420
Impresora 1 500 039 12,00 473
Total 31700 2500 308,20
Consumo Anual = consumo diario total * 360
Consumo Anual = 110952 kwh
5% imprevistos 116500 kwiafio
Carga total x hora = 3
Demanda concentrada = 70% e la carga total
Demanda concentrada = 16 kwh
Cargo x mantenimiento = 25% adicional sobre la carga total
Cargo x mantenimiento = 2
Cargo x alumbrado publico = 6% adicional sobre la carga total
Cargo x alumbrado publico = 2%
Carga total neta = 31 kwiaio
Costo 015 $kw
Horas x afio = 4.320,00 hors
Costo anual $10.485) $fano
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Consumo de agua

costo por m3 de agua $ 0,7380

Limpieza diaria del local 200 ltros
Limpieza diaria del equipo de produccion 150 litros
Agua disponible para personal 15 litros
Lavado de frutas, verduras y vajilla 300 litros
Agua disponible para preparacion de alimen 800 litros
Consumo diario total 1465 litros
Consumo annual 553.770

Costo total anual 786.353

Costo total anu

50

38

4

15

200
366
138.443
629,22

893,49

gin
gin
gin
gin
gin
gin

gin
mtr3

us$

Mantenimiento

RESUMEN

Costo de mant. Externo §1583.20
Costo de mant. Intemo $0,0
Sueldo del tecnico §5.670,00
Total anual §12820
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2.2.2 Gastos de Administracién y Generales

Personal administrativo (sueldo mensual, anual mas componentes

salariales).

Gastos de Administracion

Concepto Sueldo mensual| Sueldo anual
Gerente de Operaciones 700 8.400
Jefe de Contraloria y Contabilidad 400 4.800
Jefe de Recursos Humanos 400 4,800
Jefe de Compras 400 4.800
Asistente de Contabilidad 200 2.400
Asistente Financiero 200 2.400
Secretaria General 200 2.400
total $ 30.000,00
35% prestaciones $ 10.500,00
total anual $ 40.500,00
Gastos de Oficina
Concepto Gasto mensual | Gasto anual
papeleria $ 50,00 $ 600,00
esferos, lapices $ 10,00 $ 120,00
marcadores, resaltadores $ 15,00 $ 180,00
cd's, diskettes $ 30,00 $ 360,00
fax, telefono $ 120,00 $ 1.440,00
mensajeria $ 30,00 $ 360,00
pilas y baterias $ 10,00 $ 120,00
café, te, bebidas $ 15,00 $ 180,00
total anual $ 3.360,00
Comida para empleados
total empleados 30,00
plato de comida $ 1,00
costo mensual $ 900,00
total anual $ 10.800,00
Gastos de administracion
Sueldos del personal $ 40.500,00
Gastos de oficina $ 3.360,00
Alimentacion empleados $ 10.800,00
Total anual $ 54.660,00
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2.2.3 Gastos de Venta

e Personal de ventas (sueldo mensual, anual mas componentes

salariales).
Sueldo mensual Sueldo anual
Concepto
Gerente de Operaciones 400 4.800
total $4.800,00
35% prestaciones $1.680,00
total anual $6.480,00
e Publicidad y promocion.
PUBLICIDAD
Rubro Mensual Anual
PUBLICIDAD RADIO 200 2.400
PUBLICIDAD PERIODICO 200 2.400
PUBLICIDAD TELEVISION 500 6.000
10.800
| 17.280 |

Es coincidente que la prensa (El Mercurio) es el medio de mayor penetracion
el los dos grupos investigados (43% clientes El Punto y 49% habitantes en
zona de influencia), lo que pone de manifiesto el considerar este medio para
promocionar y publicitar al negocio.

En segundo lugar la television y particularmente Telerama durante la noche
(noticiero) es la alternativa.

Finalmente, en lo referente a radio, Radio Tomebamba es la alternativa a

considerar, especialmente durante la programacion de la mafana.

144



2.2.4 Gastos Financieros

Con respecto a los gastos financieros , el proyecto no ha incurrido en
créditos en el sector financiero, debido a que la Empresa matriz
Ecuaelectricidad S.A., decidié con su flujo de caja, financiar la totalidad

del costo del proyecto .

2.3 INGRESOS TOTALES

Analizaremos los ingresos del Restaurante proyectados para los siguientes cinco

primeros afnos:

2.3.1 Ingresos por Restaurante.-

Se ha preparado una proyeccién de ingresos por ventas en el Restaurante,
considerando la capacidad total mensual de las mismas durante un mes y por

supuesto durante el afo:

A continuacion un cuadro resumen, por cuanto esta detallada la proyeccion de
ingresos por venta del Restaurante, tomando como consideracién un precio

promedio por platillo de seis dolares (us$ 6,00 ),

Ademas se ha considerado que la capacidad del restaurante es para 88
personas, por lo tanto se ha proyectado que pueden ingresar 2 veces la
capacidad para el momento de almuerzo, e ingresar 1,3 veces la capacidad para

servirse la cena, durante un dia.
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Por lo expuesto, se pueden servir 5.280 almuerzos y 3.432 cenas durante un

mes, que multiplicado por un promedio del precio por platillo de us$ 6,00 , se

estaria en la capacidad de vender us$ 52.272 por mes.

La proyeccibn dada para nuestro estudio, se ha considerado porcentajes

mensuales de la capacidad total para ir determinando los ingresos mensuales

por ventas en el Restaurante, como se detalla en los cuadros siguientes :

RESTAURANT "PUNTO"

VENTAS DEL RESTAURANT

CAPACIDAD DEL RESTAURANT

Tipo No. Pax Precio us$ Disponibilidad mensual
Promedio Cantid Valor US$
Desayuno 0 3.00 0 >
Almuerzo 176 6.00 5,280 31,680.00
Cena 114 6.00 3,432 20,592.00
290.4 15.00 8712 52,272.00
precio promedio 6.00

Aprovechamiento de la capacidad

Primer afio detallado por mes :

S O=— 0 0O DD O T

D@ O

»w O~ 0o <

—® C v 5 ® 3

Afio % ocup NGimero us$
2007 personas venta
Ene 40% 3,485 20,909
Feb 45% 3,920 23,522
Mar 50% 4,356 26,136
Abr 45% 3,920 23,522
May 45% 3,920 23,522
Jun 55% 4,792 28,750
Jul 50% 4,356 26,136
Ago 50% 4,356 26,136
Sep 45% 3,920 23,622
Oct 45% 3,920 23,522
Nov 45% 3,920 23,522
Dic 55% 4,792 28,750
Totales 48% 49,658 297,950
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Durante los cinco afos :

Afio % NGmero us$
oCcu paC personas

1 48% 49,658 297,950

2 54% 56,454 338,723

3 56% 58,545 351,268

4 60% 62,726 376,358

5 65% 67,954 407,722

1,772,021

Venta promedio x persona 6.00
Disponibilidad total para clientes x mes 8,712

2.3.2 Ingresos por banquetes

El ingreso por banquetes, después de un analisis realizado, se vi6 la necesidad de

crear un negocio independiente de banquetes, con lo que se realizara un estudio de

factibilidad para su implementacién, por cuanto es necesario invertir en equipos,

vajillas, muebleria , carpas, etc.

Este negocio de banquetes, complementaria con lo de la Delicatessen Punto y con

el Restaurante Punto y Aparte.
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2.4 PRONOSTICO FINANCIERO

2.4.1 Estado, Proforma de Pérdidas y Ganancias: (proyecto para la

vida util del proyecto, con un minimo para 5 afios ).

m ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Restavrante
RESTAURANT " PUNTO Y APARTE "
VALOR US$ %
VENTAS 297,950.40
() COSTO 166,383.85 55.8%
Materia Prima 80,446.61 27.0%
Otros materiales 5,705.52 1.9%
Energia Electrica 10,484.96 3.5%
Agua 893.49 0.3%
Mano de Obra Directa 25,527.42 8.6%
Mano de Obra Indirecta 43,325.84 14.5%
() GASTO 106,259.85 35.7%
Administracion 54,660.00 18.3%
Ventas 17,280.00 5.8%
Depreciacion 27,096.65 9.1%
Mantenimiento 7,223.20 2.4%
Utilidad Neta Antes Imptos. US$ 25,306.70 8.5%
(-) 15% Particip.trabajadores 3,796.01
(-) 15% Impuesto a la Renta 3,226.60
Utilidad Neta después Imptos. US$ 18,284.09 6.1%
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2.4.2 Flujo de caja

Una de las partes mas importantes que se pueden extraer de los estados
financieros basicos es el flujo del efectivo ( cash Flow ) que es simplemente la
diferencia de los dolares que entraron a la Empresa y los dolares que salieron.

Lo interesante de este estado del flujo de efectivo es que nos proporciona la
informacidn necesaria para realizar un andlisis de las actividades relacionadas
con el efectivo de la empresa. Como primer paso para realizar el analisis es
necesario establecer las actividades que aportan efectivo a la empresa, las
cuales reciben el nombre de fuentes de efectivo; ademas de definir las
actividades que implican gastos de efectivo las cuales se conocen como
aplicaciones de efectivo.

El flujo de recursos de una empresa es un proceso continuo y de doble via, que
implica que por cada utilizacion de fondos exista una fuente que, previa o
simultaneamente, los haya generado. En general, los activos de una empresa
representan las salidas netas de fondos; sus pasivos y el patrimonio representan
las fuentes netas. Asi, para que haya productos disponibles para la venta, debe
de haber existido previamente un inventario de materia prima a la cual se
agregan otros insumos, como magquinaria y equipo, servicios publicos y mano de
obra directa e indirecta, entre los mas conocidos, los cuales se pagan en
efectivo, en forma parcial o total. Después, el producto se vende de contado o a
crédito. Si es por éste Ultimo sistema, la venta a crédito incluye una cuenta por
cobrar que, una vez realizada, se convertira en efectivo. Si el precio de venta del
producto excede todos los costos (incluyendo la depreciacion sobre los activos
fijos) existira una utilidad; en caso contrario habrd una pérdida.

Por tal motivo, los saldos en efectivo fluctian de acuerdo al comportamiento de
muchas variables, entre las cuales sobresalen el plan de produccién, el comporta-

miento de las ventas, la politica de cartera de la empresa, las previsiones para
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inversiones de capital, los niveles de inventario y las facilidades de crédito con

que se cuente.

Por todo esto, puede afirmarse que en el transcurso de las operaciones y
transacciones, tanto comerciales como econdmicas de un negocio,
continuamente se estan presentando cambios en los valores de los activos,
pasivos, patrimonio y otras cuentas. Dichos cambios, registrados en cuentas
individuales o colectivas durante un periodo, pueden medirse y presentarse en un
informe de flujo. Es decir, un estado de flujo puede prepararse para mostrar el au-
mento o disminucion en diferentes clasificaciones de cuentas importantes para el

andlisis financiero.

Existen, hoy dia, tres estados de flujo que pueden prepararse a partir de los
registros contables: 1) el estado de cambios en la situacion financiera, también
conocido bajo la denominacion de "estado de origen y aplicaciéon del capital neto
de trabajo" o “estado de origen y aplicacion de fondos”, segun se elabore con
base en el capital de trabajo o en el efectivo; 2) el estado de flujos de efectivo y 3)
el estado de cambios en el patrimonio.

Y aunque dichos informes hacen parte de los estados financieros basicos, junto
con el estado de situacion y el de resultados, bajo cierta éptica bien podrian ser
considerados mejor como elementos de andlisis financiero porque todos ellos
facilitan el estudio de la liquidez de un ente econdmico, en el corto plazo, a través

de la evaluacion sobre cdmo obtiene sus recursos y como los emplea.

Nuestro flujo de caja estd proyectado para los cinco primeros afios de

funcionamiento.
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EFECTIVO INICIAL

VENTAS

(-) COSTO
Costos Variables

Materia Prima

Costos Fijos

Otros materiales
Energia Electrica

Agua

Mano de Obra Directa
Mano de Obra Indirecta

(-) GASTOS DE OPERACION

Administracién
Ventas
Depreciacion
Mantenimiento

Utilidad Neta Antes Imptos. US$

15% Particip.trabajadores
15% Impuesto a la Renta
Utilidad Neta Antes Imptos. US$

Depreciacion y amortizacion
Pago a principal (capital)
Flujo neto de efectivo (FNE)

FLUJO DE CAJA

RESTAURANT "PUNTO Y APARTE"

Valor Residual

0.00 45,380.74 50,561.78 51,293.06 52,085.04
297,950.40 338,722.56 351,267.84 376,358.40 407,721.60
166,383.85 189,152.16 196,157.80 210,169.07 227,683.16 -
80,446.61 91,455.09 94,842.32 101,616.77 110,084.83 -
80,446.61 91,455.09 94,842.32 101,616.77 110,084.83
85,937.24 97,697.07 101,315.48 108,552.30 117,598.33 -
5,705.52 6,486.28 6,726.51 7,206.97 7,807.55
10,484.96 11,919.75 12,361.22 13,244.17 14,347.85
893.49 1,015.76 1,053.38 1,128.62 1,222.68
25,527.42 29,020.65 30,095.48 32,245.16 34,932.26
43,325.84 49,254.64 51,078.89 54,727.38 59,287.99
106,259.85 117,092.71 117,316.40 115,347.29 123,680.26 -
54,660.00 62,139.79 64,441.26 69,044.21 74,797.89
17,280.00 19,644.63 20,372.21 21,827.37 23,646.32
27,096.65 27,096.65 23,987.15 15,351.67 15,351.67
7,223.20 8,211.64 8,515.77 9,124.04 9,884.38
25,306.70 32,477.69 37,793.65 50,842.04 56,358.18 -
3,796.01 4,871.65 5,669.05 7,626.31 8,453.73
3,226.60 4,140.91 4,818.69 6,482.36 7,185.67
18,284.09 23,465.13 27,305.91 36,733.37 40,718.79 -
27,096.65 27,096.65 23,987.15 15,351.67 15,351.67 -
45,380.74 50,561.78 51,293.06 52,085.04 56,070.46 50,000.00
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CAPITULO 1lI

3. EVALUACION
3.1 EVALUACION FINANCIERA
3.1.1 Calculo del Punto de Equilibrio y su Grafico.

En el punto de equilibrio de un negocio las ventas son iguales a los costos y los
gastos, al aumentar el nivel de ventas se obtiene utilidad, y al bajar se produce

pérdida.
Se deben clasificar los costos:

« Costos fijos: Son los que causan en forma invariable con cualquier nivel de
ventas.
« Costos variables: Son los que se realizan proporcionalmente con el nivel de

ventas de una empresa.

Formula para calcular el punto de equilibrio

Ventas en punto de equilibrio = Costos fijos X 1
1 - _ Costos variables
Ventas

Ejemplo: En el afio 2005, la empresa XYZ tuvo ingresos por concepto de ventas
de $6.750.000, en el mismo periodo sus costos fijos fueron de $2.130.000 y los
costos variables de $3.420.000

Ventas en punto de equilibrio = 2.130.000 X 1
1 - _3.420.000
6.750.000
Ventas en punto de equilibrio = 2.130.000 X 1
0.49
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Ventas en punto de equilibrio = 4.346.938

El nivel de ventas para no ganar, ni perder es de $4.346.938, este es el punto de

equilibrio para la empresa.

El costo fijo permanece invariable,
independientemente del volumen de
ventas, mientras que el costo
variable esta relacionado
directamente con el volumen de
ingresos o ventas

El porcentaje del costo variable en el punto de equilibrio esta dado por la relacion

existente entre los costos variables y el nivel de ventas, asi

Porcentaje de costo variable = _Costo variable X 100

Ventas

Porcentaje de costo variable = _3.420.000 X 100 =51%
6.750.000

Los costos variables en el punto de equilibrio son $4.346.938 X 51% = $2.216.938

Comprobacioén del punto de equilibrio
Ventas 4,346,938
(-) Costos variables 2,216,938
= Utilidad Bruta en Ventas 2,130,000
(-) Costos fijos -2,130,000
= Utilidad neta 0

Aplicacién del punto de equilibrio
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En la practica, el punto de equilibrio sirve para calcular el volumen de las ventas

gue debe realizar una empresa para obtener un porcentaje de utlidad

determinado. La formula es la siguiente:

Ventas = Ventas en punto de equilibrio + Porcentaje de Utilidad deseado + % de

Costo variable

Ejemplo: La XYZ empresa desea obtener una utilidad del 20% sobre el punto de

equilibrio. Determinar el volumen de ventas necesario para obtener dicha utilidad.

(Utilizando los datos de los ejemplos anteriores).

Ventas = Ventas en PEquilibrio + % de Utilidad deseado + % de Costo

variable

Ventas = 4.346.938 + 20%(4.346.938) + 51%(4.346.938)

Ventas = 4.346.938 + 869.387 + 2.216.938

Ventas = 7.433.263

Aplicacion :
Ventas 7,433,263
(-) Costos variables 3,790,964
= Utilidad Bruta en Ventas 3,642,299
(-) Costos fijos -2,130,000
= Utilidad neta 1,512,299

En el anexo del punto de Equilibrio que se refiere al Restaurante Punto y Aparte,

se puede apreciar que utilizando los pardmetros mensuales durante el afio 1, al

154



final del mismo de determina que con esos niveles de venta el punto de equilibrio

incluyendo y no incluyendo gastos financieros es:

PUNTO EQUILIBRIO
VENTAS 297,950
COSTO VARIABLE 80,447
COSTO FIJO 192,197
Costo Fijo 192,197
1 - Cost.Var. / Vtas 0.73

= Punto Equilibrio - anual 263,284

= Punto Equilibrio - mensual
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3.1.2 Valor Actual Neto.-

EL CONCEPTO DEL VALOR ACTUAL NETO (VAN)

La forma de céalculo del Valor Actual Neto, se lo ejemplifica en:

ANEXO No. 5

3.1.3 Tasa Interna de Retorno.

LA TASA INTERNA DE RENTABILIDAD - TIR

La forma de célculo de la Tasa Interna de Retorno, se lo ejemplifica en:

ANEXO No. 5
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Calculado con férmulas del Excel

TMAR (Tasa minima actual de retorno) Inversion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 V/Residual
17.6% -170,743 45,381 50,562 51,293 52,085 56,070 50,000
VAN 7,008
TIR 19.14%
Calculado con férmulas mateméticas
VAN = - linicial + VA rentas fut. = - linicial aF R1 aF R2 + _____+ RN
(a+i) (1+i)? A+
TMAR (Tasa minima actual de retorno) Inversion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 V/Residual
17.6% -170,743 45,381 50,562 51,293 52,085 56,070 50,000
(1+i) 1.18 1.38 1.63 1.91 2.25 2.65
R/(1+i) 38,589 36,560 31,538 27,232 24,929 18,903
177,751
VAN 7,008
TIR 19.14%
Célculo con la TMAR , para concluir con un VAN =0
TMAR (Tasa minima actual de retorno) Inversion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 V/Residual
19.14% -170,743 45,381 50,562 51,293 52,085 56,070 50,000
(1+i) 1.19 1.42 1.69 2.01 2.40 2.86
R/(1+i) 38,091 35,622 30,332 25,853 23,360 17,485
170,743
VAN 0
TIR 19.14%

Podemos concluir por tanto que las inversiones con VAN positivo son preferibles a la que sirve de referencia puesto que producen mas dinero que esta. Por el contrario, inversiones con VAN negativo son
desestimables con respecto a la de referencia pues producen menos dinero. Y, por ultimo que inversiones con VAN igual a cero son igualmente apreciables que la inversion de referencia pues producen la misma|

cantidad de dinero.

En nuestro caso, el VAN positivo de US$ 7.008, y una TIR del 19,14%, nos indica que es un proyecto ejecutable, recomendable de emprender, puesto que la TMAR es de 17,6%

Recuperacidon de la Inversién

Inversion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
170,743 45,381 95,943 147,236 199,321 255,391
125,362 74,800 23,507 -28,578

RECUPERACION DE LA INVERSION EN TRES ANOS DIEZ MESES (3 ANOS Y 10 MESES)
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3.2 EVALUACION SOCIAL

3.2.1 Creacion de Fuentes de Trabajo.

La baja actividad econdémica, el desempleo y los desequilibrios sociales son
problemas que golpean a muchas de nuestras ciudades, pueblos y provincias y
que tienen un fuerte impacto en la calidad de vida de nuestra poblacion.

El desarrollo de los paises, ciudades y regiones tienen que estar necesariamente
ligadas a politicas sociales, econdmicas, educativas, tecnoldgicas que permitan
un desarrollo local y este permita estar inmersos en los niveles de competitividad

gue sean coherentes con la historia de las sociedades.

Los beneficios econdmicos que se obtenga en el Proyecto de la creacion del
restaurante “PUNTO” creara una dinamica de desarrollo local porque se invertira
en la expansion de la empresa Ecuaelectricidad S.A. y esta a su vez permitira

soluciones laborales en distintas capacidades profesionales.

Las fuentes de trabajo permiten herramientas de adelanto material, humano
integral porque se da estabilidad econdémica a varias familias de nuestro entorno.
Crear fuentes de trabajo no sélo es dar un empleo sino seguir capacitando al
elemento humano y esta capacitacion permite estar inmersos en un desarrollo
educativo local, nacional e internacional creandose parametros que nos permita

acceder al desarrollo globalizado.

La Organizacion Internacional del Trabajo (OIT) opina que “La competencia cada
vez mas enconada y los cambios econémicos que trae consigo la confluencia de
la integracion econdmica mundial con los adelantos técnicos pueden engendrar
inestabilidad y dificultades en lo tocante a mantener la empleabilidad de una gran
parte de la poblacion activa de un pais”. El personal a contratase tendrd que
necesariamente comprometerse con un servicio a la comunidad para satisfacer al

gue compra el servicio.
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Todos tenemos que convencernos que en recursos humanos es necesario un
enfoque por competencias laborales; las mismas que se logran en un alto
porcentaje dentro de la misma empresa o el negocio. Pero esto es dificil ya que
frente al cliente se tiene que tener las capacidades ya desarrolladas, caso
contrario el cliente ya no regresa. Es menester crear normas y reglas de acuerdo

a las necesidades del segmento al que prestaran los servicios.

3.2.1 Innovacién en el servicio de la Delicatessen “PUNTO” y del
Restaurante “PUNTO Y APARTE”

Innovar es cambiar, y esa es la propuesta principal de estos servicios. El cliente
sera la razon de ser, nos deleitaremos en servirle y que se sienta como en casa

con toda la confianza pero atendidos cordialmente, afectuosamente y con calidad.

Para esto el restaurante contara con los mejores recursos humanos, es decir
hombres y mujeres dispuestos a estar en una constante capacitacion de servicio,
educativa y de autorrealizacion, dispuestos a tener acuerdos de voluntades que
no se tiene que firmar, sino que se debe hacer

Otro estandar que auto-regule el restaurante seran los productos que en el se
expendan, de calidad inmejorable para que el cliente deguste las mejores
variedades que se dan en la zona y en el pais. También se ofrecera productos de

importacién como los vinos.

La satisfaccion del cliente tendr4 necesariamente que llegar al deleite, para
mantener la fidelidad entre cliente y servicio estaremos siempre monitoreando
mediante pardmetros las necesidades, gustos y caprichos del segmento al que
perteneceria el restaurante.

La competitividad del negocio radicard basicamente en la satisfaccion que se
brinde al cliente, en productos pero sobre todo en la atencién que reciba por parte

del recurso humano que labore en el restaurante
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3.2.3. ADELANTO PARA LA CIUDAD

El desarrollo econémico es la base fundamental de toda propuesta de desarrollo.
Desde diciembre de 1999 Cuenca nombrada por la UNESCO “Patrimonio Cultural
de la Humanidad” tiene otra perspectiva para insertarse en el desarrollo local y
extra local; este nombramiento obliga a todos los actores a tener una participacion

mas activa, conciente y coherente con el desarrollo.

Es necesario tomar en cuenta varios factores y no dirigirnos en linea recta, sino
en verdaderos procesos que vayan sugiriendo hitos que delimiten el territorio; en
este territorio es en el que debemos trabajar, tener una vision clara de los
recursos naturales y construidos, y los actores locales con sus capacidades para
activar las potencialidades existentes, lo que supone lograr mancomunidades

tanto locales como nacionales.

El restaurante PUNTO estard ubicado en este territorio donde no solo formara
parte de este sino también de la identidad por una historia compartida, valores

qgue permiten al colectivo la interaccion.

Como dice Mira Fratta:

“Si el desarrollo local es un desarrollo centrado en las personas, que hace uso de
las personas locales y fomenta el crecimiento integral en el espacio circundante,
sin depauperar a las comunidades y explotarlas, entonces si esto es el desarrollo
local”

Desde 1990 la ciudadania muestra mayor interés en los asuntos publicos y en
aquello que le afecta, participa, se organiza y presenta propuestas,
Ecuaelectricidad una empresa joven presentd la propuesta de la Delicatessen
Punto, como aporte al desarrollo de la ciudad, creando asi una actividad

econdmica que atafien calidad social y empresarial.
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La creacion del restaurante estara orientado por la demanda existente de tener en
la ciudad un local que expende productos de calidad con calidad humana, lo que
supone tener un espacio de recreacion tanto para los ciudadanos como para los

turistas nacionales y extranjeros.
Factor importante es el nombramiento de Patrimonio Cultural que ostenta nuestra

ciudad , esto ha obligado a los actores locales mejorar los procesos turisticos,

para estar en coherencia con los procesos de globalizacion del mundo.
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Sunulnslunss

Realmente, como se ha podido apreciar a lo largo de éste trabajo, y de acuerdo a
la oferta y demanda del sector de alimentacion en restaurantes, creemos que el

proyecto debe emprenderse, por las siguientes consideraciones:

> El proyecto impulsard el adelanto para el Ecuador y la Ciudad cuyo aporte
es importante por la arquitectura con la que se construira y el servicio que
brindara dando una imagen positiva frente al cliente local, nacional y
extranjero.

> Aportarq ademds en la creaciéon de fuentes de trabajo, cuyo personal sera
de la localidad.

» En lo referente al aspecto financiero:

Inversién Inicial US$ 170.743
VAN 7.008
TIR 19.14%
RECUPERACION INVERSION 3.10 ANOS

La tasa esperada de retorno por parte del grupo accionario de
Ecuaelectricidad S.A. es del 17,6% , y el proyecto da como resultado una
TIR del 19,14%., considerando un periodo de 5 afios en crecimiento,

ademas con un VAN positivo es factible el emprendimiento de un negocio.
Las cifras de ocupacion estimadas para el Restaurante, son bastante
conservadores, de tal manera que con un trabajo planificado y bién dirigido

de marketing, se podran alcanzar niveles mas altos de ocupacion.

El promedio de ocupacién presupuestadas son:
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Durante los cinco afos :

Afio % NGmero us$
oCcu paC personas

1 48% 49,658 297,950

2 54% 56,454 338,723

3 56% 58,545 351,268

4 60% 62,726 376,358

5 65% 67,954 407,722

1,772,021

Venta promedio x persona 6.00
Disponibilidad total para clientes x mes 8,712

Ademas, después de un sondeo a los clientes que visitan nuestra Delicatessen

Punto, se ha podido concluir que tenemos muchas ventajas como :

e La Amabilidad

e Apertura para atender al Cliente

e Servicio realizado con mucha amabilidad

e Cercania

e Se dispone de un facil estacionamiento

e Horario de atencion de acuerdo a las necesidades de la gente

e Excelente producto: Pan, Céarnicos, Mendus.

En la Delicatessen Punto, se trabaja en esa ventaja de servicio, cuenta con un
proceso de calidad llamado “Servicio con mucho gusto” en el que la plena

satisfaccion del cliente es prioridad niumero uno.

Desde el check-in hasta el check-out, la Delicatessen ofrece una satisfaccion al
cliente que sélo las mejores Delicatessen pueden dar y que la competencia
quiera imitar. Se ha alcanzado que el cliente se relaje al entrar en este negocio,
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gue se sienta libre de tensiones y encuentre la paz y tranquilidad en un ambiente
natural y con la cordialidad propiciada por todos los colaboradores, es el mismo
concepto para atender a un cliente que ingrese al Restaurante Punto y Aparte.

Cordialmente,

Dr. Milton Espinoza Hernandez Ing. Pablo Salamea Cedillo
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