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SINOPSIS

El presente Trabajo Especial de Grado tuvo como objetivo principal, evaluar la factibilidad técnica, econémica-
financiera para la creacién de nuevo modelo de negocio que integra la gastronomia y esparcimiento para
elevar la calidad de vida de los consumidores. La investigacién realizada se enmarca dentro del tipo proyecto
factible, contempla las fases propias de un proyecto de formulacion de proyectos de inversién (estudio de
mercado, estudio técnico y estudio econémico-financiero), tomando como base para el desarrollo del estudio
la informacién recabada por los investigadores de las fuentes primarias y secundarias de informacién que
conocen a detalle el perfil de los consumidores del nuevo modelo de negocio.

En la primera etapa denominada “Perfil del negocio”, se llevd a cabo un andlisis de la visién y mision del
negocio y adicionalmente se verificaron las necesidades que existen actualmente en el mercado referente a la
nueva propuesta. La segunda etapa consiste en realizar un analisis externo y un estudio de las variables que
pudieran afectar la ejecucién del nuevo modelo. En la tercera etapa denominada analisis interno donde se
evaluaron las fortalezas y debilidades del modelo. En la cuarta etapa denominada “Estudio de Gran Vision”, se
llevé a cabo una conceptualizacidon del nuevo modelo de negocio basado en las exigencias establecidas por los
investigadores. En la Quinta etapa denominada “Estudio de Mercado” se analizé el comportamiento de la
oferta y la demanda, basado en la informacidn recabada de las distintas fuentes, asi mismo se seleccioné la
cartera de productos a ofrecer por la organizacion, se definié el mercado potencial y objetivo y se realizd un
anadlisis DOFA del nuevo modelo de negocio basado en las caracteristicas del mercado y en la visiéon de los
investigadores. En la sexta etapa del proyecto se desarrolld el “Estudio Técnico” del proyecto, el cual permitié
establecer aspectos operacionales como: caracteristicas y especificaciones del producto y proveedores, se
estimo el plan de ventas, se establecié el proceso productivo y las caracteristicas del servicio, la planificacién
de la produccién y de materiales, asi como la determinacion de la estructura organizacional para satisfacer el
plan de ventas. La séptima etapa la compone el “Estudio Econémico-Financiero” del proyecto, en el cual se
estimaron y proyectaron entre otros: los ingresos por ventas, los costos directos e indirectos y gastos
administrativos relacionados con las operaciones del nuevo modelo asi como los costos asociados a la
inversidn inicial, todo esto para proyectar el estado de ganancias y pérdidas, y a partir de este construir el
flujo de efectivo estimado para el horizonte de valuacién del proyecto (3 afios), por uUltimo se hizo uso de los
indicadores de rentabilidad, VPN y TIR que consideran el valor del dinero en el tiempo y tomando como
referencia la tasa de rendimiento atractiva minima (TRAM) establecida por los investigadores.

Al integrar y analizar los resultados obtenidos en las diferentes etapas del estudio, se concluye que el
proyecto es viable, al ser evaluado en un periodo mayor a tres afios, por lo que finalmente se dan una serie de
recomendaciones que permitiran, asegurar el éxito en la implementacion y ejecucién del proyecto.
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INTRODUCCION

El presente estudio surge de la necesidad de emprender de los investigadores, quienes
en los ultimos afios han identificado una necesidad latente en el mercado de gastronomia y
entretenimiento en la ciudad de Caracas, ya que es evidente que al salir en la ciudad para
reunirse con familiares y amigos, en la busqueda de entretenimiento y gastronomia, los
consumidores deben visitar diferentes establecimientos comerciales, que generalmente se
encuentran equidistantes. Asi mismo los investigadores identificaban que si bien existia un
mercado potencial, los consumidores, actuales se encuentran en la busqueda de lugares que
resulten seguros, con buena ubicacién, agradable, exclusivo, innovador.

Razén por la que los investigadores se dan a la tarea de desarrollar el presente TEG, para
cuantificar con argumentos sdlidos, las necesidades, gustos y principales motivaciones de estos
consumidores, para asi dar inicio a un nuevo modelo de negocio que si bien tiene como foco la
integracion entre lo mejor de la gastronomia y el entretenimiento, los investigadores lo
idealizan como una propuesta sélida para el rescate de espacios urbanos reconocidos en otras
épocas como puntos de encuentro cultural y que quizas en este momento de encuentren poco
concurridos y deteriorados.

De igual forma los investigadores, afirman que en la ciudad de Caracas los consumidores
identifican a diferentes establecimientos dedicados a la gastronomia como los abanderados en
la ciudad para disfrutar de la mejor gastronomia por tipo de cocina, por lo que deciden
tercerizar la cocina en manos de aliados estratégicos que cuenten con reconocimiento y
experiencia en el mercado local y que a la vez sean una especie de anclas para redirecionar
consumidores al nuevo modelo de negocio.

Por lo antes descrito los investigadores ha considerado necesario realizar un estudio
técnico, econédmico-financiero para evaluar la factibilidad de la creacién del nuevo modelo de
negocio, el cual sera enmarcado dentro de los municipios Chacao, Baruta y El Hatillo del estado
Miranda.

Este estudio permitira realizar un diagndstico del mercado actual, en cuanto a sus
necesidades, asi dimensionar la cartera de productos y servicios a fin de garantizar que la
organizacién pueda cumplir con los estandares de calidad y precio que les permitan ser
competitivos asi como ser la mejor alternativa en el mercado a la hora de salir fuera de casa en
la busqueda de entretenimiento y gastronomia para asi poder generar a largo plazo un
rendimiento positivo.

Para evaluar la factibilidad de proyecto se ha desarrollado un estudio que contempla las
siguientes etapas: estudio de gran visidn, analisis del mercado y seleccidén de productos, estudio
técnico, estudio econédmico-financiero en diversos escenarios. Para el desarrollo de cada una de
las etapas del proyecto y el logro de los objetivos planteados, se utilizardn y pondran en practica
los conocimientos y herramientas obtenidas a lo largo del Master de Gestién de Mercadeo. Por
ultimo se daran las conclusiones y recomendaciones respectivas sobre el trabajo realizado.
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Capitulo I - Perfil del Negocio

El presente documento contempla el estudio de Gran Visién del Negocio y abarca los
siguientes aspectos: la mision, vision y objetivos estratégicos, para asi tener una clara
visualizacién en cuanto a la concepcidn, funcionalidad, expectativas y permanencia del nuevo
modelo comercial.

1.1. Descripcion del Negocio

Las grandes urbes de muchos paises se han caracterizado por desarrollar propuestas que
combinan el entretenimiento y gastronomia que las diferencien y las hagan resaltar, este
también es el caso de la ciudad de Caracas, en Venezuela, ciudad que resalta por su calidad
culinaria.

Sin embargo la situacién politico-econdmica que vive en los momentos el pais y la ciudad
han hecho mermar la vida nocturna, disminuyendo las propuestas de entretenimiento y
gastronomia de la ciudad.

El presente modelo de negocio consta de un espacio que brinde una oferta variada de
gastronomia con el mejor espacio musical en vivo, combinado con exhibiciones de arte en todos
sus tipos de expresion. Siendo un espacio relajado y al mismo tiempo vanguardista.

El enfoque principal es dar una opcidn a jovenes profesionales que busquen un espacio
innovador para entretenerse con familiares 6 amigos y que esperan mdas que una simple
discoteca, un teatro, un restaurant o la casa de algun conocido, por lo que esta propuesta
combina todo lo anterior, sacando solo lo mejor de cada uno de esos espacios, desarrollando asi
un concepto innovador.

Deseamos llevar este concepto al rescate de espacios culturales o recreativos,
representativos para la ciudad en otras épocas. Apostamos a la recuperacidn de estos espacios
para que vuelvan a ser reconocidos como punto de referencia cultural. En este sentido
buscamos algln viejo teatro, mercado municipal, etc. para revivirlo con este concepto.

Los platillos que serviremos seran sofisticados, sin embargo cercano y tropicalizados
platos para compartir, para picar, una gran variedad de vinos y otras bebidas formaran parte de
los productos que podran encontrar en este espacio.

1.2. Promotores

Inicialmente la compaiiia estara conformada por dos socios fundadores, quienes
aportaran Bs. 1.400.000,00, dicho aporte sera realizado en partes iguales es decir 50% cada uno
de los socios y el resto del capital requerido para el desarrollo del proyecto se alcanzard
mediante el financiamiento de la banca privada, que sera solicitado presentando el presente
proyecto.
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1.3. Nombre de la Empresa

El nombre de la empresa fue definido tomando en cuenta las necesidades de los
consumidores, mediante diferentes instrumentos de recoleccidn de datos, dando asi origen a
Fortunatus Fusion & Lounge

1.4. Mision, Vision y Valores
1.4.1. Misién

Ser referencia en los lugares donde nos encontremos, a través de la satisfacciéon de
nuestros clientes, ofreciéndoles un espacio seguro, cdmodo y relajado para compartir con
familiares o amigos, con un servicio eficaz y eficiente, garantizandoles la mejor relacion precio-
valor y haciéndoles vivir la mejor experiencia, que nos permita construir una relacion de
confianza y fidelidad que perdure en el tiempo.

Ser una empresa lider en el entretenimiento y la gastronomia, combinando de forma
efectiva los recursos humanos y tecnoldgicos, soportando nuestras operaciones en un personal
altamente activo, motivado y capacitado, que se rige bajo valores éticos y morales.

1.4.2. Vision

Ser una marca reconocida como el primer lugar a visitar en la ciudad de Caracas por
garantizar la mejor experiencia que combina entretenimiento y gastronomia, garantizando asi la
mayor rentabilidad no solo para los accionistas y para el personal que labora en la empresa, sino
también para colaborar con el desarrollo de la comunidad que hace productivo al pais.

1.4.3. Valores:

e Alto nivel de servicio.

e C(alidad en todo lo que hacemos.
e Cercania.

e Productividad.

e Apertura.

1.5. Fin ultimo de la empresa y su actividad

Generar una propuesta innovadora y atractiva, que le garantice vivir una experiencia
positiva a jovenes profesionales que buscan un espacio de esparcimiento para compartir con
sus familiares o amigos, saliendo asi de su rutina.

Ser una opcién vanguardista, relajada y segura que se posicione como punto de
referencia gastrondmico y de entretenimiento de la ciudad.

Rescatar espacios publicos conocidos y emblematicos de Caracas en otras épocas, que
en este momento sean poco concurridos para asi revivir la ciudad.

Brindar un espacio a musicos y diferentes artistas para que expresen sus formas de arte
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a un publico interesado en ello.
Generar rentabilidad del negocio, al ofrecer productos de alta calidad, con la mejor
relacion precio-valor, para asi posicionarnos como la primera opcidn de gastronomia y
entretenimiento del consumidor.
Tener una propuesta con caracteristicas locales, pero con una base universal. Que pueda

ser replicado en cualquier lugar del mundo, teniendo un enfoque inicial en las principales urbes
de Latinoamérica.

1.6. Necesidades del Mercado

1.6.1. Mercado Potencial

Se define como el mercado potencial del nuevo modelo de negocio a todos aquellos
consumidores que estan dispuestos a acudir a un centro que les brinde el mas alto
entretenimiento acompafiado de la mejor gastronomia en un solo lugar, que adicionalmente
acudan actualmente a restaurantes, discotecas, teatros y/o centros de culturales ubicados en
los municipios Chacao, Baruta y El Hatillo del estado Miranda aun cuando residan o no dentro
de estas localidades.

1.6.2. Productos y Servicios

El presente modelo de negocio, busca desarrollar una propuesta de valor que lo
diferencie y posicione como lider de la categoria, para ello contara con unos dos factores claves,
la gastronomia y el entretenimiento, ambos deben contar con precios accesibles, lo ideal es
masificar el servicio para obtener mayores beneficios:

a. Gastronomia:

En cuanto a este factor, la idea es disefar una carta adaptada a las necesidades de los
consumidores potenciales, que presente entradas, platos principales, postres y bebidas
(alcohdlicas y no alcohdlicas). Todo lo antes descrito sera definido mediante un instrumento de
recoleccion de datos “encuestas”, con la finalidad de detectar las necesidades del consumidor
para cumplir con las expectativas del mismo, este modelo de negocio busca tercerizar la
gastronomia en manos de aleados estratégicos, que son expertos en gastronomia y
adicionalmente son reconocidos en el mercado local como la principal referencia en el tépico.

b. Entretenimiento:

Este factor, contempla diferentes expresiones del arte, como pueden ser: musica,
pinturas, fotografias, esculturas, teatro, etc. Y si bien tomara en cuenta a los diferentes
emprendedores venezolanos dedicados a tales actividades, también contemplara las
necesidades de los consumidores, las propuestas seran definidas con un instrumento de
recoleccion de datos “encuestas”, que debe ser revisado periédicamente para que el concepto
se encuentre a la vanguardia dia a dia.
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1.6.3. Ambito Geogrdfico

A efectos del presente estudio el ambito geografico se limitara a la ciudad de Caracas,
especificamente a los municipios: Chacao, Baruta y El Hatillo, ya que dentro de los mismos se
concentra el grueso del mercado potencial. Sin embargo este modelo debe tener la flexibilidad
de adaptarse a cualquier localidad, ya que el norte de la organizacién es el crecimiento global.
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Capitulo Il - Andlisis Externo

2. Oportunidades y Amenazas del Sector

2.1. El Mercado - Los Clientes

Se percibe a los clientes como jévenes profesionales, ocupados y exigentes, que buscan
alternativas, que les permitan vivir experiencias agradables para compartir tiempo libre con
familiares y amigos. Se conoce que no existe un servicio en Caracas que combine la gastronomia
con el entretenimiento, por lo que se cree que esto ultimo mejoraria la calidad de vida de los
clientes, sin embargo se ve como principal limitacién, el romper con la creencia de que este tipo
de servicios no puede brindar lo mejor de los dos mundos (gastronomia y entretenimiento). Por
lo que se confia en que con una buena campafia de comunicaciéon, apalancada en el boca a
boca, basado en la propuesta de valor, podra atraer a este mercado que hasta la fecha se
encuentra desatendido.

2.1.1. Perfil del Consumidor

El consumidor Caraquefio, es un cliente muy exigente, que viene cambiando sus habitos
de consumo, forzado por el entorno, ya que por ejemplo, el trafico en la ciudad lo hace preferir
optar por realizar actividades fuera de casa que en ocasiones involucran el entretenimiento y/o
la gastronomia. Es un consumidor preocupado por su salud, que prefiere disfrutar de una
comida sana, balanceada y ligera. Valora la calidad y la variedad, se interesa por aquellos
espacios en los que vive experiencias positivas a través de sus cinco sentidos.

Se preocupa por estar siempre a la vanguardia, aunque en fondo prefiere lo clasico,
siempre esta atento a tendencias y propuestas innovadoras que le garanticen vivir una
experiencia positiva.

2.1.2. Competidores

El presente estudio visualiza como competencia directa a restaurantes, discotecas y
centros culturales que actualmente se encuentren lideres dentro de su categoria, sin embargo
también identificamos con preocupacidon que la competencia indirecta es muy grande dentro de
la zona ya que contempla el resto de los establecimientos antes descritos.

Resulta complejo dimensionar el tamafio de la competencia, ya que no se cuenta con
fuentes oficiales y confiables que consoliden estadisticas del sector, sin embargo con Ia
herramienta de recoleccién de datos de este proyecto “encuesta”, pretendemos cuantificar al
menos la competencia directa, para asi estudiar las claves de su éxito para este nuevo modelo
de negocio.

11
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2.1.3. Canales

Para el caso de estudio es necesario hablar de los canales de comunicacién con el cliente
potencial, es conocido que el mejor canal de comunicacién es el boca a boca entre personas,
por lo que nuestra estrategia de comunicacion inicial va orientada a realizar eventos de cierta
forma privados con diferentes personalidades de la vida publica caraqueia (mercadeo directo),
gue transmitan confianza y que sean el motor de impulso para este modelo de negocio,
acompafiados de una ejecucién en redes sociales.

La segunda etapa sera realizada luego de contar con una cartera de clientes estable,
estard orientada a realizar mercadeo directo sobre la base de clientes existentes, teniendo
tratos preferenciales con aquellos clientes que producto de la segmentacion, resulten de mayor
valor, de igual forma el objetivo es promover el boca a boca, que es la mejor referencia para
cualquier producto o servicio.

2.2. Oportunidades y Amenazas del Entorno Préximo

2.2.1. Clientes potenciales

Aunque la situacién econdmica de Venezuela no es la mejor, existe una gran
oportunidad de capturar clientes potenciales en la zona de estudio. Ya que de acuerdo a visitas
a multiples establecimientos de comida, el consumidor caraquefio gusta del buen comer y de la
innovacion en los platos. Afiadiendo elemento como: entretenimiento, seguridad, confort,
estacionamiento y diversidad, se lograra que esta propuesta sea el lugar de preferencia para
disfrutar y compartir un buen momento con familiares o amigos. Por ende nuestros clientes
potenciales serian numerosos debido a que la propuesta busca diferenciarse combinado la
mejor experiencia gastrondmica con el mas alto entretenimiento.

a. Oportunidades:
e Propuesta Unica en el mercado, capaz de generar experiencias con altos estandares
de calidad.
e El mercado demanda espacios que le permitan disfrutar con seguridad.
e Ubicacién en espacios publicos reconocidos y emblematicos de la ciudad.
b. Amenazas
e Altos precios debido a la de importacién y a la escasez.
e Tendencia al ahorro por parte de los consumidores.
e Competidores con mayor reconocimiento en su area de especializacién.

2.2.2. Proveedores

Debido a la situacién econdmica de Venezuela y tomando en cuenta el concepto a
desarrollar encontramos dos tipos de proveedores, los relacionados con insumos gastrondmicos

12
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y los relacionados con el entretenimiento.

2.2.2.1. Proveedores Gastronomicos

Las nuevas regulaciones para importar insumos que para el modelo de negocio son de
uso comun y que estan relacionados con la gastronomia, hacen que la lista de proveedores se
ve limitada, lo que adicionalmente hace encarecer el precio final del producto a ofertarle al
consumidor.

Por lo que el negocio se enfocara en trabajar con aleados que manejen en sus platillos
insumos y productos nacionales con el fin de poder ofrecerle al consumidor venezolano una
opcién gastrondmica customizada con productos locales. Por ejemplo podemos mencionar el
excelente trabajo realizado por el Restaurant DOC (ubicado en Los Palos Grandes, Caracas),
donde resaltan su propuesta de valor con los mejores platos de la gastronomia mundial con la
simplicidad y sencillez de productos nacionales.

a. Oportunidad

e Contribuir al crecimiento econémico del sector, logrando el desarrollo de los
diferentes proveedores de nuestros aliados.

e Alianzas con productores locales que les permitan dar a conocer sus productos.

e Al consolidar la compra de todos nuestros aleados tendremos como unidad mayor
poder de negociacion debido a la variedad de insumos a comprar, lo que nos
permitira disfrutar de mejores tarifas, que se reflejaran en la propuesta de valor al
cliente.

b. Amenazas

e Variacion constante de precios.

e Las politicas socio-econdmicas llevadas a cabo por el gobierno nacional que traen
como consecuencia inseguridad juridica y escasez.

e La presencia de competidores que establezcan mejores acuerdos con los
proveedores, que hagan que estos desvien sus productos a otros clientes.

2.2.2.2. Proveedores de Entretenimiento

Venezuela se ha caracterizado por ser un pais emprendedor, en los ultimos afios vemos
como la tasa de emprendimiento es cada vez mas grande, encontramos cada dia infinidad de
servicios disponibles en el pais y no es un secreto que este emprendimiento permea de manera
directa a las artes en todas sus formas de expresion, por lo que cada dia hay mas venezolanos
en la busqueda de la mejor locacidon para darse a conocer, es por ello que este modelo de
negocio pretende contar con una agenda diaria de diferentes expresiones culturales, que les
permitan al consumidor disfrutar de una gran experiencia.

a. Oportunidad
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e Poder de negociacién con los diferentes emprendedores, por contar con una plaza
atractiva para el consumidor.
e Dar a conocer el talento local.
e Contar con una agenda atractiva y dindmica, que atraiga cada vez mas consumidores
b. Amenazas
e Variacidn constante de precios.
e La presencia de competidores que establezcan mejores acuerdos con los

proveedores.
e Fuga de talento local a otros paises.

2.2.3. Oportunidades y Amenazas del Entorno General

2.2.3.1. Variable Juridica o Legal

En Venezuela estas variables son catalogadas como amenazas, debido al alto nivel
burocrdtico del proceso que toma la creacién de una empresa asi como a las distintas
regulaciones imprevistas que toma el sector gubernamental que afectan el marco legal,
haciéndolo cambiar constantemente, por ende el tiempo que demora realizar toda la
documentacién para la conformacién de una organizacion es de mas de ciento cuarenta y un
dias, seguin fuentes oficiales como Doing Business 2012, en su reporte anual sobre Venezuela.

2.2.3.2. Variable Politica

La situacidn actual que atraviesa Venezuela afecta a cualquier organizacién, por ende el
modelo de negocio no se encuentra exento. Adicionalmente es importante mencionar que el
gobierno interviene de forma directa en la empresa privada, ya que con las nuevas leyes, donde
regula la publicidad, horarios de establecimientos y licencias de expendio de licores, entre otras,
se afecta directamente a las organizaciones que hacen vida en el pais. Lo que ocasiona que la
variable politica sea etiquetada como una fuerte amenaza.

2.2.3.3. Variable Economica

Debido a la alta inflacién que actualmente posee Venezuela, esta variable es una
amenaza, ya que observamos que su incidencia es proporcional al costo de los insumos,
magquinarias, mobiliarios y sueldos, lo que a su vez afecta el precio al consumidor final.

En los ultimos afos en Venezuela se han tomado una serie de medidas con el fin de
mantener un control en los precios de los insumos, sin embargo estas han influido en Ia
disponibilidad de dichos insumos incentivando su escasez lo cual afectara directamente

! International Finance Corporation. World, Bank Group. Doing Business 2012, Venezuela RB.
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nuestras operaciones, dificultando obtener un suministro constante y como consecuencia de la
restriccion de la oferta se hace dificil y costosa la obtencidn de los diferentes insumos.

Adicionalmente el estado a diario dirige una serie de medidas econdmicas que
desestimulan la inversidn nacional.

Esta variable de igual forma afecta a los consumidores, minimizando su capacidad de pago.
2.2.3.4. Variable Demogrdfica

Los municipios Baruta, el Hatillo y Chacao representan los principales puntos de
esparcimiento de la ciudad, cuentan con una poblacién de 379.707 habitantes, 52% son mujeres
y 48% hombres. El 41% de dicha poblacion fue catalogada por el Instituto Nacional de
Estadisticas de Venezuela en el censo del 2011 como personas econdmicamente
independientes entre 20 y 50 afios de edad, lo que nos indica que en estos municipios
contaremos con un amplio mercado potencial, eso sin contabilizar a la poblacién que pertenece
a municipios muy cercanos a los antes mencionados y que posiblemente hagan vida social
dentro de los municipios a objeto de estudio.

Por ende la variable demogréfica juega el papel de una gran oportunidad, ya que nos
permite monitorear el compas de clientes potenciales, sin embargo se debe prestar atencién al
comportamiento de esta variable, ya que brinda la oportunidad de capitalizar cada vez mayores
seguidores para el modelo de negocio asi como alertas para reinventarnos.

2.2.3.5. Variable Tecnoldgica

La tecnologia en Venezuela ha venido evolucionando constantemente con el pasar del
tiempo, cada vez son mas los sistemas computarizados que adquieren los restaurantes para el
control de los inventarios y cuentas, asi como herramientas que permiten satisfacer en mayor
proporcién a sus consumidores. De igual forma vemos un crecimiento sostenido en el uso de la
tecnologia por parte de los consumidores, cada dia contamos con una mayor cantidad de
equipos moéviles con diferentes beneficios en el mercado, lo que convierte a la tecnologia en
una oportunidad para tener no solo mayor conocimiento de los cliente potenciales sino también
para contar con un canal de comunicacion directa con los mismos.

2.2.3.6. Variable Social y Cultural

La cultura caraqueiia es el resultado de una mezcla de diversas culturas del mundo, por
lo que la sociedad estd familiarizada con diferentes costumbres, valores y creencias.
Adicionalmente la globalizacion nos permite estar conectados a las nuevas tendencias
mundiales y la gastronomia y el entretenimiento no escapan de esto. Por lo que la variable
cultural resulta favorable para el proyecto e incluso puede ser el impulsor del mismo.

En cuanto a la responsabilidad social apostamos al impulso de las comunidades menos
favorecidas, lo que permite darle fortalezas a las mismas para prosperar de manera organizada,
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vemos esta variable como una palanca que sin duda impulsa a la organizacién ya que promueve
el involucramiento de la sociedad en la misma.
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Capitulo Il - Andlisis Interno - Fortalezas y Debilidades

El presente documento contempla el analisis de fortalezas y debilidades del proyecto,
permitiendo al integrarlo con el andlisis de amenazas y oportunidades contar con una
evaluacién estratégica del nuevo modelo de negocio.

3. Factores Humanos y Personales

El factor humano sera determinante para el éxito de nuestro modelo de negocio, es por ello
gue debemos prestar atencidon y mantenerlo como foco, de manera de poder brindar la mejor
experiencia a nuestros clientes. Para ello debemos determinar las fortalezas y debilidades de
manera muy precisa y cuidar cada detalle.

Entre las principales fortalezas que podemos destacar del factor humano estan las
siguientes:

¢ Innovacion: alto sentido de innovacién para poder enfrentar y resolver los retos que se
les presenten.

e Motivacion y Compromiso: personas enérgicas, con ganas de comerse al mundo y de
dar todo de si para ofrecer el mejor desempeiio posible.

e Obtencion de Resultados: con la definicion de objetivos claros que motiven a mantener
el foco y a trabajar en funcién del cumplimiento de los mismos.

e Actitud Positiva: personas entusiastas, que afronten diferentes situaciones con buena
actitud.

Entre las principales debilidades que destacamos del factor humano destacan las siguientes:

e Vocacion de Servicio: la cultura de servicio no estd desarrollada en nuestro pais y dada
la naturaleza de nuestro negocio, este sera uno de los primeros puntos que estaremos
desarrollando y entrenando con nuestro personal, con el fin de ser la propuesta de
servicio que garantice la mejor experiencia para nuestros consumidores.

e Viveza Criolla: este aspecto se debe tomar en cuenta, ya que por tratarse
principalmente de productos comestibles, que pueden ser incluso considerados de
primera necesidad se debe invertir en un sistema de seguridad complejo, que permitan
dar continuidad a la operacién.

e Bajo Nivel de Lealtad: dada la situacién actual del pais, es mas probable que tengamos
un bajo nivel de lealtad por parte del persona que nos acompafie, y en este sentido los
beneficios que pueda obtener el personas por parte de la organizacion serd
determinante para construir altos niveles de lealtad.

3.1. Factores Técnicos

Podemos destacar varios factores técnicos que nos daran ventaja en el mercado
gastrondmico y de entretenimiento, lo cual nos hara Unicos ante propuestas similares y
seran identificados como fortalezas:
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Accesibilidad: estaremos ubicados en un punto estratégico para nuestros consumidores,
serd un lugar céntrico y de facil acceso, en una zona de alto movimiento en la vida nocturna,
gue sea agradable para nuestros potenciales consumidores.
Estacionamiento: contaremos con un amplio estacionamiento para aquello consumidores
gue se trasladen en su vehiculo, estudidremos los habitos de transporte de nuestros
consumidores en las localidades en donde operemos, con la finalidad de garantizarles
experiencias positivas en este sentido.
Concepto: nuestro concepto es Unico ante propuestas similares de gastronomia vy
entretenimiento, tendremos la proporcién justa de ambos para garantizar la mejor
experiencia para nuestros consumidores, lo que les motive a volver por mds. Seremos
referencia de vanguardia gastronémica y de entretenimiento.
Variedad: en ningln otro lugar de la ciudad los consumidores podran contar con la mayor
variedad de especialidades gastrondmicas como en nuestro modelo de negocio. Tendremos
propuestas para todos los gustos, siempre cuidando la calidad gourmet de nuestros aliados
gastrondmicos.
Artistas de vanguardia: buscaremos alianzas con artistas de vanguardia, reconocidos por el
consumidor, para que la propuesta sea mucho mas atractiva. La realizacion de festivales
también serd referencia para el descubrimiento de nuevas propuestas artisticas en las
localidades donde operemos.

Es importante velar por el cumplimiento de los factores antes descritos, para mantener

el factor técnico como una fortaleza.

3.2. Factores Comerciales
3.2.1. Producto o Servicio

Desde el punto de vista de producto nuestra principal fortaleza es la variedad de la
propuesta que combina tres factores importantes para el consumidor caraqueio: a)
Gastronomia: ya que contaremos con una oferta variada de comida internacional. B) Cultura y
entretenimiento: se tendran exhibiciones culturales y espectaculos de entretenimiento de
artistas locales para darlos a conocer entre el publico Caraquefio C) Seguridad: este elemento es
actualmente muy valorado por el consumidor y nuestro objetivo es velar por la seguridad fisica
del cliente asi como de sus pertenencias. En cuanto a debilidades podemos mencionar que el
bajo conocimiento de los consumidores hacia este tipo de conceptos, podrian generar dudas en
cuanto a la calidad del mismo.

3.2.2. Estructura de Ventas

La principal fortaleza es que nuestra estructura estara conformada de forma integral por los
3 socios y la misma seria de la siguiente forma: a) coordinador de eventos y restaurant, quien se
encargara de la planificacién y coordinacién de eventos que se realizaran en el sitio y las
relaciones con los aliados gastronémicos b) coordinador financiero: se encargara de manejar
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todo lo relacionado a la parte financiera (costo de platillos, costo de eventos, etc.) c)
coordinador de mercadeo y servicio: encargandose de las labores de mercadeo de la propuesta,
fortaleciendo el servicio al cliente. Todo lo anterior es identificado como fortaleza ya que dicha
estructura nos permite tener el control de cada una de las variables relevantes y medulares

para el negocio. Nuestra debilidad es que estaremos atados al nivel de servicio y esfuerzo de los
representantes de nuestros aliados estratégicos.

3.2.3. Clientes Cautivos

La fortaleza desde este punto de vista es que la propuesta se apalanca en el reconocimiento
de los aliados estratégicos de nuestra marca, quienes son lideres de su categoria en el mercado
local, por ende tendremos una clientela cautiva que se encuentra relacionada a cada aliado. Por
el otro lado, la principal debilidad esta ligada a que en algunos de los aliados es posible que se
deban hacer modificaciones para lograr adaptarse a nuestra propuesta, lo que pudiera ser un
elemento dificil de aceptar por el paladar de nuestros clientes.

3.2.4. Gama de Servicios o Productos

Desde el punto de vista de variedad de servicio nuestra fortaleza consiste en poder atraer
una gran cantidad de consumidores debido a la variedad en nuestra oferta gastrondmica
apalancada en aliados estratégicos reconocidos por los consumidores asi como la diversidad
cultural presente en nuestra propuesta. Nuestra debilidad estd en que los clientes pudieran
pensar que por nuestra variada propuesta, somos un lugar de baja calidad.

3.2.5. Marcas y Proteccion de las Mismas

Nuestra propuesta se basa en la construccién de una marca de prestigio local, en la que la
calidad es una afirmaciéon apalancada en el reconocimiento de nuestros aliados y que se
refuerza al innovar incorporandolos a todos en una misma plaza que sirve de plataforma tanto
para el entretenimiento como para la gastronomia, para el deleite del consumidor, esto nos da
una gran fortaleza al ser pioneros. La debilidad se encuentra en la réplica de nuestro concepto
por parte de posibles competidores, por lo que debemos velar por la construccion de valor con
una marcada diferenciacion.

3.2.6. Segmentacion de Clientes

Para este factor la fortaleza estd basada en que por la variedad de nuestra propuesta nos
permite llegar a una gran cantidad de clientes con gustos gastrondmicos diferentes. La gran
debilidad es que por dirigirnos a un publico con un nivel de ingresos medio y alto el mercado
potencial se reduce.
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3.2.7. Distribucion Geogrdfica de Ventas

Vemos positivo que este proyecto inicie en la ciudad de Caracas, especificamente en los
municipios Baruta, el Hatillo y Chacao, ya que esta zona representa una gran potencialidad de
consumo para nuestra propuesta de valor, teniendo en cuenta que Carcas es reconocida por su
gusto por la gastronomia y desde hace mas de cinco afios muestra un notable crecimiento en su
preferencia por actividades culturales, especificamente por el teatro. La mayor debilidad esta en
la seleccidn de una plaza lo suficientemente atractiva, segura y céntrica para el consumidor.

3.2.8. Red Comercial y Fuerza de Ventas

La principal fortaleza se encuentra en que anfitriones y mesoneros de cada uno de nuestros
aliados seran los vendedores de nuestra propuesta de valor, ya que cada uno de ellos es
especialista en la atencién gastrondmica que nuestros clientes buscan y merecen, una debilidad
gue debemos convertir en fortaleza es el garantizar un constante entrenamiento sobre el
personal que garantice la nivelacién del mismo para hacer vivir a nuestros clientes experiencias
positivas que lo inviten a regresar.

3.2.9. Politica de Precios

Esta variable va alineada a las tarifas de mayor valor presentes en el mercado, que nuestros
potenciales consumidores afirman cancelar por servicios similares a los nuestros y lo podemos
considerar una fortaleza ya que el cliente afirma estar familiarizado con las mismas y conoce
gue existen los mas altos estandares de calidad, por otra parte este es un punto que debemos
monitorear de manera constante ya que las ganancias de este modelo provienen de pequefios
margenes que apunta a economias de escala.

3.2.10. Publicidad, Promocién, Comunicacion e Imagen

Vemos la fortaleza en lograr el boca a boca de nuestra propuesta de valor muy rapido,
basado en estrategias de mercadeo directo sobre personalidades de la vida caraquefia que se
conviertan en voceros de nuestra marca. De igual forma nos apalancamos en comunicaciones
directas con las bases de clientes de nuestros aliados, con la finalidad de generar confianza
entre los mismos y motivarlos a vivir la experiencia de esta nueva marca.

3.3. Capacidades Financieras

Al evaluar los factores internos, encontramos que los socios fundadores cuenten con el
capital disponible (Bs. 1.400.000,00) para completar una porcion de la inversidn para dar inicio a
las operaciones del nuevo modelo de negocio, lo que claramente luce como una fortaleza en
cuanto al ambito financiero. Adicionalmente luce favorable las regulaciones bancarias
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venezolanas establezcan procedimientos que condicionen tanto a la banca publica como
privada a otorgar una porcién de su cartera a créditos para microempresas.
Sin embargo se identifica como debilidad el que los socios no cuenten con una

trayectoria crediticia que permita apalancar al nuevo modelo de negocio, ya que requieren de
financiamiento bancario para contar con el resto del capital que pretenden invertir.

3.4. Capacidades de Gestion.

La capacidad de gestion del nuevo modelo de negocio es todo un reto, ya que si bien la
organizacién cuenta con estrictos manuales que documentan el proceso de atencién de cada
uno de los servicios que brindara la misma, los cuales servirdn como apoyo para regir la
capacitaciéon de un personal orientado a la resolucidon de problemas, lo que claramente luce
como una fortaleza y que puede llevar a la organizacién a conseguir un elemento diferenciador
altamente valorado por el consumidor. A la vez se puede evaluar como una debilidad ya que la
organizacién depende del desenvolvimiento de sus aliados estratégicos y del personal a cargo
de los mismos, quienes viven el momento de la verdad junto al cliente, por lo que nos haria
depender de un tercero donde la organizacion no tienen una relacién o inherencia directa, por
ende debe estar atenta a la calidad de la gestidon brindada, desarrollando planes de acciones
junto a sus aliados para que se establezcan entrenamientos de las normas de forma recurrente
para mantener motivado al personal y asi garantizar su cumplimiento.
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Capitulo IV - Estudio de Gran Vision

El presente documento contempla el estudio de gran vision del nuevo modelo de
negocio, pasando por los objetivos, la evaluacidon de diferentes factores interno y externo de
para finalmente desarrollar todos los lineamientos estratégicos.

4. Objetivos Estratégicos

e Ofrecer la mds alta experiencia gastrondmica y de entretenimiento a nuestros
consumidores, garantizandoles la mayor calidad en nuestros platos, excelente servicio y
seguridad con la mejor relacién precio-valor, para asi ser reconocidos como el mejor
lugar a visitar en la ciudad de Caracas.

e Contar con un servicio especializado que les permita a nuestros consumidores vivir una
grata experiencia en cada visita.

e Garantizar primicias dentro del entretenimiento ofrecido mediante diversas expresiones
culturales, asi mismo velar por exhibir contenidos innovadores y preferidos por el
consumidor.

e Elevar el valor econémico agregado sobre el capital invertido por los accionistas,
mediante la construccion de valor para la marca y el incremento de la rentabilidad de las
operaciones comerciales.

e Ser una organizacion sélida y bien estructurada, logrando incentivar la motivacién en el
area de trabajo, para que, pilares fundamentales como el trabajo en equipo, el respeto
organizacional, valores éticos y morales, sean valorados.

e Mejorar continuamente a través del desarrollo de nuevas estrategias y del uso de
tecnologias, utilizadas en el piso de venta, mediante el estudio constante de los
servicios, productos y procesos realizados.

4.1. Sintesis Competitiva

El presente modelo de negocio surge tras la necesidad de emprender de los accionistas
asi como para satisfacer las necesidades de esparcimiento del mercado caraquefo. Este
mercado en los ultimos afios ha visto mermar su actividad nocturna y manifiesta la necesidad de
encontrar espacios de recreacién donde no solo puedan disfrutar de una obra de teatro, una
exposicion y/o un concierto sino que a su vez sin tener que movilizarse puedan disfrutar de una
excelente gastronomia, en un lugar seguro.

De igual forma encontramos para la fecha una gran recesidon econdmica en el pais, la
inversién privada se encuentra muy limitada debido a la inseguridad juridica y a diferentes
factores politico-econdmico. Estas medidas afectan de manera directa incluso el factor humano
disponible para trabajar, ya que en los ultimos afios en el pais se han visto una serie de
proyectos sociales llamados misiones, en los que a personas en edad productiva se le dan
ayudas monetarias sin trabajar, lo que ha provocado que la oferta laboral sea mayor a la
demanda, por lo que los criterios de seleccién deben ser estrictos para identificar al personal
gue pueda apegarse a los valores de la organizaciéon. Asi mismo las politicas econémicas
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impactan en el consumidor limitando sus consumos, esta variable aplica para todos los estratos
sociales aun cuando puede tener mayor incidencia en los estratos mas bajos, de igual forma
permea directamente sobre el nuevo modelo de negocio ya que el mismo no es considerado de
primera necesidad.

Por otra parte al evaluar a la competencia, encontramos que existe un gran nimero de
competidores dedicados a la gastronomia, que si bien ofrecen platillos de calidad, sus espacios
no permiten el disfrute mas alld de un simple almuerzo o cena, por su parte los competidores
en el area de entretenimiento no abundan en la ciudad, presentan una oferta limitada y el
consumidor conoce que solo puede permanecer en el establecimiento en el horario de la
funcién, por lo que si gusta quedarse un tiempo mas para compartir con familiares y amigos
debe moverse a otro establecimiento.

Al abordar directamente al consumidor potencial, encontramos que este realiza salidas
nocturnas al menos dos veces por semana, que actualmente cancela entre Bs. 300,00 y Bs.
500,00 por persona por salida solo en gastos directos en un establecimiento puntual. Indican
gue bajo sus experiencias personales encuentran mejor servicio en aquellos establecimientos en
los que sus propietarios hacen vida en el mismo y que en muchas ocasiones sus salidas se ven
afectadas por el pésimo servicio recibido, expresan que requieren de una calidad de servicio
gue se convierta en experiencia positiva en cada momento. Los consumidores expresan que
segln su experiencia no es factible encontrar establecimientos que ofrezcan la combinacién
entre entretenimiento y gastronomia y que adicionalmente ambos servicios sean de calidad, lo
gue sin duda se convierte en una barrera de entrada para el modelo de negocio.

Asi mismo indican que en cuanto a la gastronomia si bien siempre estan dispuestos a
probar nuevos platillos, hay lugares a los que solo frecuentan para degustar de sus platillos
favoritos. Vemos que esto es favorable para el nuevo modelo de negocio, ya que el mismo
plantea el consolidar en una plaza atractiva para el consumidor a diferentes aliados estratégicos
gue ya gozan de un fuerte posicionamiento en el mercado local en cuanto a gastronomia, en
cuanto al entretenimiento resulta favorable la integracién ya que no solo promueve la cultura
local sino que logra ser una plataforma de impulso para nuevos talentos y se apalanca en la
creciente preferencia del consumidor por arte en cualquiera de sus expresiones.

4.2. Andlisis Competitivo

A continuacidn se presenta un andlisis competitivo conocido como la matriz DOFA, en la
cual se enfocan los factores claves para el éxito del nuevo modelo de negocio. Esta consiste en
contrastar las Debilidades y Fortalezas internas de la organizaciéon con las Oportunidades y
Amenazas presentes en el entorno(ver Figura 1).
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Fortalezas

/

1. Concepto diferenciador, apalancado en el servicio, que integra
variedad gastronomica y entretenimiento con accesibilidad, seguridad y
estacionamiento privado.

2. Solida estructura organizacional, para velar por el cumplimiento de la
propuesta de valor.

3. Alianzas con establecimientos gastronomicos consolidados en el
mercado, que garantizan un flujo de clientes cautivos.

4. Las alianzas nos permiten manejar tarifas con las que el mercado
objetivo se encuentra familiarizado.

DOFA

1. La propuesta de valor se basa en la calidad del servicio. Para es;
modelo de negocio el servicio se encuentra en manos de aliados
estrategicos.

2. Depender en la fase inicial de Mercadeo Directo, para atraer a la
clientela con el manejo de correos como unica campafia, sin
convertirnos en spam

3. Los inversionistas no poseen una trayectoria crediticia y dependen de
la banca privada para el financiamiento del 40% del capital inicial.
4. Propuesta novedosa en el mercado, que puede traer dudas al

consumidor en cuanto a la calidad de la gastronomia y del
entretenimiento.

1. Necesidad en el mercado Caraquefio de un concepto innovador que
conjugue la gastronomia y el entretenimiento, con la finalidad de
ampliar las ofertas de esparcimiento.

2. Contribuir al crecimiento economico tanto del sector gastronimico

como del sector del entretenimiento, logrndo el desarrollo de nuestros
proveedores.

3. El mercado objetivo localizado en la zona de estudio, corresponde a la
mayor poblacion de esa localidad.

Oportunidades

1. Que los proveedores gastronomicos, desarrollen nuestro concepto
apalancados en su experiencia y se conviertan en competidores.

2. Producto de diferentes politicas economicas, los consumidores
presenten conductas ahorrativas, es decir disminuyan sus gastos.

3. Politicas socio-economicas llevadas a cabo por el gobierno
Venezolano que traen como consecuencia inseguridad juridica.

4. Las diferentes politicas cambiarias, que influyen en la variabilidad de
precios de compra, la disponibilidad de productos y/o materias primas.

Amenazas

Figura 1: Analisis de Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y amenazas para el nuevo modelo de

4.3. Factores Claves del Exito

e Concepto innovador que
entretenimiento.

integra

negocio

Fuente: Elaboracion Propia

lo mejor de la gastronomia y el

mas alto

e Principal diferenciador, esta basado en garantizarle al consumidor una experiencia
positiva, basada en la calidad del servicio.

e Apalanca su reputacion en las marcas construidas por los aliados estratégicos.

e Variedad y disponibilidad de productos y servicios en un solo lugar.

4.4. Estrategias

A continuacion se describen las principales estrategias que llevara a cabo la organizacién
con la finalidad de dar cumplimiento a los objetivos previstos para la misma:

24



v

Veol

Escuela de Negocios

|
U CA B Universidad Catdlica
ANDRES BELLO

|

e Realizar el lanzamiento del nuevo modelo de negocio, apuntando a la captacién o re-
direccionamiento de consumidores alto valor de nuestros aliados estratégicos a nuestro
piso de venta. De igual forma buscamos fomentar el trafico de consumidores mediante
el uso de personalidades de la vida caraqueiia que sirvan de anclas para el
establecimiento.

e Construir un posicionamiento sélido, que nos identifique como una marca valorada por
el consumidor y que se apodere de atributos como: responsabilidad, servicios de alto
nivel, experiencias, calidez y cercania.

e Desarrollo de una herramienta ajustada al modelo de negocio, que permita monitorear
dia a dia el nivel de servicio (gastronomia, entretenimiento y trato directo con la
clientela) , con la finalidad de detectar oportunidades de mejoras e implementar planes
de accién que permitan recuperar de inmediato los niveles de servicio.

e I|dentificar un piso de venta que se adecue a las necesidades del modelo de negocio y
gue a la vez tenga las bondades de ser atractivo al consumidor por si mismo.

e Establecer un modelo de negocio (mdrgenes atractivos), lo suficientemente tentador
para los aliados comerciales, que sea capaz de posicionarnos ante ellos como la mejor
alternativa para participar en el mercado con este concepto, con la finalidad de
anticiparnos ante nuevos competidores.

4.5. Lineas Estratégicas

Las lineas estratégicas que se presentan a continuacién son el medio para garantizar el
cumplimiento de los objetivos estratégicos de la nueva unidad de negocio y se agrupan en
cuatro pilares fundamentales que deben monitorearse constantemente para garantizar su éxito:

e +Conocimientos y aprendizajes
e +Procesos Internos

e +(Clientes

e +Finanzas

A continuacién se describen las estrategias fundamentadas en cada uno de estos pilares:

+Conocimientos y Aprendizaje:

Sobre este pilar se apalanca todo lo referente al manejo y capacitacién del capital
humano asi como monitoreo y gestion de planes de accion fundamentados en el capital de
informacién (bases de datos, redes, sistemas, etc.) del nuevo modelo de negocio.

En cuanto al capital humano, serd desarrollado en dos etapas:

e Nuevos Ingresos: donde en la busqueda del cumplimiento de los valores de Ia
organizacién, el futuro personal no solo debe contar con conocimientos solidos
sobre gastronomia, atencidon al cliente y cultura de servicio sino también debe
cumplir con las siguientes competencias y/o habilidades: innovacién, motivacién y
compromiso, orientado a la obtencién de resultados y actitud positiva.

e Recursos existentes: si bien deben cumplir todo lo anterior, este aspecto esta
orientado al desarrollo de médulos de entrenamiento que permitan moldear al
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colaborador para el trabajo en equipo (alineacion), liderazgo, cultura colaborativa asi
como reforzar la cultura de servicio al cliente.

En cuanto al capital de informacidn, se establece el monitoreo mensual de todos los
sistemas de informacidon presentes en la organizacion para el desarrollo de modelos de
segmentacion basados en preferencias y gustos del consumidor asi como su frecuencia de visita
y tickets promedio facturados, entre otras, con la finalidad de desarrollar estrategias de
mercadeo que logren incrementar el valor del negocio.

+Procesos Internos:

Este pilar se enfoca en los modelos de calidad mediante procesos de mejora continua
para cada uno de los procesos desarrollados por la organizacién, como lo son la gestion de
operaciones de productos y servicios, entendidos como gastronomia y entretenimiento, la
gestion del cliente enfocada en la maximizacién de valor, la innovacién en todo lo que hacemos
y la gestidn con el entorno.

El objetivo fundamental de este pilar es eliminar cada una de esas actividades que
desarrollamos, que involucran tiempo, esfuerzo y dinero y no se traducen en valor para ninguna
de las partes involucradas, con este pilar apuntamos a realizar una gestidn efectiva y eficiente.

+Clientes:

Cuando hablamos de ser mas clientes, buscamos construir una propuesta de valor desde
el punto de vista del contacto que el consumidor presenta con nuestra marca, por lo que al
hablar de los atributos del servicio, velaremos por el monitoreo constante de variables como:
precio, calidad, disponibilidad, variedad. En términos de imagen buscamos la construccién de
una marca valorada de manera positiva por el consumidor, que logre fuertes vinculos
emocionales para convertirse asi en la primera opcion a visitar. En términos de relaciones
apuntaremos a la construccién de experiencias de servicios, que de igual forma seran
monitoreadas.

+Finanzas:

La correcta ejecucion de los pilares anteriores contribuye a maximizar los ingresos de la
organizacién, sin embargo se debe monitorear la estructura de costos para generar mejoras en
la productividad asi como identificar con base en todo lo anterior las oportunidades de generar
nuevos ingresos.

4.6. Principales Indicadores y Metas

En base a lo anterior se definen los siguientes indicadores para el nuevo modelo de
negocio, con la finalidad de contar con un pequefio cuadro de mando que nos permita detectar
de manera temprana cualquier anomalia dentro de los la organizacion:

e Rentabilidad: por ser Venezuela un pais altamente inflacionario a objeto del presente
estudio se define una rentabilidad minima de 30% ya que esta seria 9% mayor al
promedio de inflacién acumulada en los ultimos tres afios.

e Mix de Participacion: este indicador permite detectar si la participacidon de cada uno de
los aleados es cdnsona con el mix identificado en las preferencias de consumo de los
consumidores. A continuacidn el mix esperado por tipos de aliados:
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Espaioles 28,4%
Sushi 22,6%
Italianos 19,36%
Criolla 19%
Arabe 10,64%
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indice de Satisfaccion al Cliente (ISC): evaluado para los siguientes atributos: calidad,
innovacion, precio, variedad y disponibilidad. Estableciendo como valor minimo un para
este indicador 9 puntos.
Monitoreo de procesos claves de éxito: este indicador busca detectar deterioros en la
calidad de servicio, vista desde aquellos procesos que son criticos para la organizacion.
Con la finalidad de hacerlos cumplir y de ser el caso optimizarlos oportunamente para
garantizar la continuidad de las operaciones y el servicio del nuevo modelo de negocio.

Para este indicador se establece un valor minimo de 98%.

Rotacidn de personal: a fin de garantizar una correcta gestion de clientes y velar por que
el valor invertido sobre el personal para lograr obtener el nivel de educacién de servicio
requerido para el establecimiento y asi mantener estable las curvas de aprendizaje,
resulta de suma importancia velar por que este indicador no exceda el 5%.
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Capitulo V - Estudio de Mercado

El presente capitulo se expresa la informacién referente al estudio de mercado,
orientado a la creaciéon de un nuevo modelo de negocio cuyo objeto es la integracion de la
gastronomia y el entretenimiento en un lugar donde el consumidor se pueda sentir tranquilo y
seguro, en la ciudad de Caracas. Dentro de éste se identifican los posibles cambios que se
pueden presentar en el medio competitivo en el que se desarrolla el proyecto, la segmentacion
actual del mercado, las caracteristicas basicas del mercado potencial, la conducta y el
comportamiento de los consumidores. Asi mismo, se define el posicionamiento y quienes
conformaran el mercado objetivo del nuevo modelo de negocio.

5. Definicion de Mercado

Para el presente estudio y a juicio de los investigadores se decide fundamentar la
investigacion en los consumidores que actualmente realizan salidas fuera de casa a
restaurantes, locales nocturnos y/o lugares dedicados al entretenimiento cultural con sus
amigos o familiares, que adicionalmente estén dispuestos a continuar realizando estas
actividades dentro de los municipios Chacao, Baruta y El Hatillo (zona de estudio del proyecto).
De igual forma, estos consumidores presentan caracteristicas compatibles con el servicio que
espera ofrecer el nuevo modelo de negocio.

Para realizar el presente estudio de mercado y determinar su situacidn actual, se
utilizaron diversas fuentes de informacidn: primarias y secundarias. En la (Tabla 2 se muestran
las distintas fuentes consultadas asi como las herramientas utilizadas para obtener Ia
informacidén requerida para llevarlo a cabo.

Cabe destacar que, en muchas ocasiones al acudir a fuentes secundarias de informacién,
la informacidn a consultar era escaza, no existia o simplemente no la compartian por ser
informacidén confidencial.

En la investigacidn se analizd el mercado de gastronomia y entretenimiento fuera de
casas, dentro del cual se requiere incentivar a los consumidores del mercado en estudio a
realizar sus salidas a un solo establecimiento en el que encontraran lo mejor de la gastronomia y
del entretenimiento, con la finalidad de capturar progresivamente este mercado, ofreciendo las
mejores ventajas competitivas.

5.1.1. Poblacion y Muestra
Se define como poblacion a todos los consumidores de restaurantes y/o

entretenimiento que realizan sus salidas dentro de los municipios Chacao, Baruta y El Hatillo,
bien sean consumidores o no de ambos sectores.

28



|
o
U C A B ¢ @ Universidad Catdlica if e 0 I
, ANDRES BELLO
: Escuela de Negocios
[ |
Tabla 2: fuentes de informacidn analizadas en el estudio de mercado.
Fuente: elaboracién propia

FUENTES DE INFORMACION ANALIZADAS

. — Herramienta utilizada
Fuente de Informacion |Descripcion de la fuente o,
Tipo de Fuente . . . r para la obtencion de
analizada de informacidn . ..
informacion
. Clientes de Restaurantes
Consumidores de .
seleccionados en la
Retaurantes
muestra
. . Encuestas Pesonales
Primaria - T
Clientes de locales de (individuales)
Consumidores de entretenimiento
Entretenimiento seleccionados en la
muestra
Instituto Nacional de
Estadistica (INE) -
Coordinacién de Servicio
Integral al Usuario
Las entidades que Camara Nacional de
pudieran disponer de |Restaurantes (CANARES) | Investigacion directa de
datos a nivel macro — los registros y
. Asociacién de Teatro . ,
acerca de gastronomia y estadisticas del pais y
. . Popular .
Secundarias entretenimiento en . — del estado Miranda
Alcaldia del municipio
Venzuela
Baruta
Alcaldia del municipio
Chacao
Alcaldia del municipio El
Hatillo
Banco Central de
Venezuela (BCV)
Restaurantes y locales Entrevistas personales y
relacionados con el Nombre Confidenciales |visitas a diferentes
entretenimiento establecimientos

Se tomd una muestra de tipo “No probabilistica”, debido a una serie de limitaciones que
no se pudieron superar a lo largo del estudio como lo son:

e No se logré manejar informacién confiable del nimero de consumidores que conforman
el mercado antes definido, asi como datos relacionados con el mismo que nos
permitieran determinar el tamafio de la muestra a partir de la poblacidn, aun cuando se
consultaron las fuentes secundarias de informacion.
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e El recurso humano y econédmico asi como el tiempo destinado al presente estudio, no
fueron suficientes para desarrollar una amplia investigacion del mercado.

Debido a lo anterior no se definié el tamafio de la muestra mediante métodos
estadisticos, sino que se determiné como muestra a los clientes de un conjunto de restaurantes
y locales de entretenimiento ubicados en la zona de estudio, inscritos en la Cdmara Nacional de
Restaurantes (CANARES) y en la Asociacién de Teatro Popular Venezolano , que a juicio de los
investigadores, podrian ser utilizados como referencia, cuyos resultados fueran representativos
y que se encontraran dentro del alcance de los recursos disponibles por los investigadores a
efectos del estudio. En la Tabla 3 se muestra la distribucidn de la muestra de personas a
encuestar entre restaurantes y lugares de entretenimiento, previamente clasificadas.

Tabla 3: distribucién de la muestra de personas a encuestar
Fuente: elaboracién propia.

DISTRIBUCION DE LA MUESTRA DE PERSONAS A ENCUESTAR

L . L. Cantidad de - cant'd?d de instrumentos Cantidad de instrumentos
Municipio Tipo de Establecimiento —— Tamafio de la muestra ha aplicar en el total del . -
Establecimientos ~ ha aplicar por municipio
tamafio muestral
BARUTA Gastronqm!cos 73 15 72 59%
Entretenimiento 8 2 31
CHACAO Gastrnnc?m!cos 53 11 15 14%
Entretenimiento 3 1 6
EL HATILLO Gastronqm!cos 32 6 18 17%
Entretenimiento 2 1 8
TOTALES 171 35 150

Se define una muestra ponderada por municipios, donde cada uno de estos recibe una
muestra proporcional a la cantidad de habitantes del mismo: Baruta 69%, Chacao 17% vy El
Hatillo 14%. A juicio de los investigadores se asigna un peso de 70% a los restaurantes, ya que
segun las fuentes secundarias de informacién el consumo de entretenimiento en la zona de
estudio viene creciendo en los ultimos afios pero aun es mayor el consumo en restaurantes.

5.2. Estructura del Mercado Actual

Se analizé el comportamiento de la oferta y la demanda dentro del mercado objeto de
estudio, con la finalidad de analizar si existe un mercado dispuesto a consumir dentro del nuevo
modelo de negocio.

5.2.1. Andlisis de la Oferta

Este andlisis parte de los resultados obtenidos de la informacién suministrada por las
fuentes primarias de informacién (ver Anexo 2 y 3), donde el 92% de los encuestados afirma
que actualmente sale de casa para compartir con amigos y/o familiares en restaurantes y/o
locales que brindan entretenimiento. El resto indica que no sale fuera de casa debido a la
inseguridad o por razones de ahorro. De igual forma se les consultd a los encuestados si
conocen algln lugar donde puedan disfrutar en un solo ambiente de entretenimiento vy
gastronomia y el 19% afirmdé conocer un lugar con estas caracteristicas, rebelando que el Centro
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Comercial Paseo El Hatillo y el Centro Comercial Paseo Las Mercedes ofrecen los servicios antes
mencionados.

Todo lo antes expuesto permite definir como competencia directa a todos los
establecimientos de entretenimiento y restaurantes del Centro Comercial Paseo El Hatillo y del
Centro Comercial Paseo Las Mercedes. La competencia estaria dada por todos aquellos
establecimientos de gastronomia y/o entretenimiento ubicados dentro de la zona de estudio.

Si bien la competencia directa ofrece tanto el servicio gastrondmico como el de
entretenimiento, al investigar sobre el mismo, encontramos que para el consumidor disfrutar
de ambos debe asistir a dos locales diferentes, que generalmente debe reservar para contar con
la oportunidad de disfrutar del entretenimiento y gastronomia de su eleccién, pues de lo
contrario no contara con disponibilidad en cuanto al entretenimiento o debera realizar largas
colas para satisfacer sus necesidades gastrondmicas. Lo que indica que en la actualidad el
mercado a objeto de estudio esta desatendido.

Con el objetivo de analizar a la competencia indirecta, se acudid a las fuentes
secundarias de informacién con la finalidad de conocer la participacién en el mercado de las
mismas, esta informacidon no estd disponible en ningln organismo oficial. Sin embargo, al
realizar entrevistas no estructuradas a representantes de diferentes locales especializados en
gastronomia encontramos que la participacion en orden de importancia para la Gran Caracas es
la siguiente (ver Tabla 4).

Tabla 4: Participacion de Restaurantes por tipo de Cocina en la ciudad de Caracas.
Fuente: Gerencia de Distintos Restaurantes. (Elaboracion propia)

DAR bACION DE R ALIRA bOR TIPO DE CO A
A DAD DE CARACA

Orden de importancia Tipo de cocina
1 Italiana
2 Mediterranea
3 Sushi
4 Criolla
5 Americana
6 Arabe
7 Oriental
8 Mexicana

Al visitar frecuentemente estos establecimientos encontramos una amplia carta, la cual
no esta disponible a diario, ya que nos indican la ausencia de muchos platillos. En cuanto a las
bebidas es comun encontrar refrescos, jugos naturales, té, y algunos licores como vino, cerveza
y whisky aun cuando estos tres ultimos no se encuentran disponibles en todos los
establecimientos, la ambientacion suele ser neutra y focalizada en la modalidad de la cocina del
mismo. Algunos de estos restaurantes resultan espacios muy ruidosos donde se hace dificil
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conversar, son espacios en su mayoria pequefios, con una alta demanda, lo que hace que el
consumidor deba comer un poco angustiado al ver que hay gente fuera esperando las mesas.
En cuanto al entretenimiento encontramos que la oferta es variada en cuanto a opciones
y adicionalmente es variable ya los espectaculos teatrales, musicales asi como exposiciones
plasticas, de pintura o de fotografia no se encuentran en una plaza exclusiva sino que
finalmente rotan por las plazas disponibles en la ciudad, esto hace que el consumidor no solo
valore el entretenimiento sino también la plaza disponible. En este sentido existen diferentes
opciones sin embargo al visitarlas encontramos que los principales motivadores son:
entretenimiento, humor, estacionamiento en el lugar, seguridad y el horario de las diferentes
funciones donde tienen notablemente mayor audiencia aquellos que se realizan entre las 6:00

pm. y las 10:00 pm.

5.2.2. Anadlisis de la Demanda

Al estudiar la demanda en la zona de estudio encontramos que:

e Para las fuentes de informaciéon secundaria enfocados en gastronomia y/o
entretenimiento, 48% de los consumidores realizan consumos en establecimientos
formales de gastronomia y/o entretenimiento en la ciudad de caracas. Al consultar el
comportamiento del consumo en la zona de estudio no encontramos detalle, sin
embargo el 92% de los encuestados a firma realizar consumos de este tipo fuera de casa
y el resto indica que no realiza salidas fuera de casa motivado a seguridad y ahorro.

e En al Anexo 2 y Anexo 3 se refleja que el 46% de los encuestados sale de casa en la
busqueda de restaurantes, mientras que el 31% lo hace en la busqueda de
entretenimiento y el 21% solo por tomar algunos tragos.

e Cuando hablamos de restaurantes el 46% prefiere restaurantes tipo lounge mientras que
el 32% prefiere restaurantes formales

e En cuanto al entretenimiento el 42% de los encuestados prefiere el cine, mientras que
29% el teatro y 23% conciertos.

e Los atributos mds valorados por el consumidor en las salidas fuera de casa por
entretenimiento y gastronomia son:

o Importantisimos: el servicio al cliente, la higiene y limpieza, la calidad de la
comida, la seguridad y el estacionamiento y/o parqueo.

o Muy importante: exclusividad, decoracidn, ambiente, ubicacién.

o Importante: precio, atencion, amplitud, innovacién.

e En cuanto a la rutina empleada para estas salidas el 71% de los encuestados afirma que
sale en horas de la noche, 46% indica que sale 2 veces por semana mientras que 32%
sale solo lo hace una vez a la semana asi ismo encontramos que 41% sale con 1 o0 2
personas mientras que 28% declara salir con 5 o 6 personas. Manifiestan que los dias
mas usuales para estas salidas son los viernes 41%, los sabados 28% vy los jueves 19%.

e En cuanto a la gastronomia el 47% de los encuestados indican que la cocina favorita
fuera de casa es la italiana, seguida con un 29% por la mediterranea y 8% por sushi.
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Mientras que las preferencias por platos se dan de la siguiente manera: pastas 30%,
entradas 28%, platos fuertes 21%, ensaladas 12%, postres 6% y sopas 3%.

e La preferencia en cuanto a entradas son: tequefios 33%, pizzas 28%, sushi 15% y
mariscos 11%

e En cuanto a las bebidas, las mds consumidas fuera de casa son: refrescos, vinos y
cervezas, sin embargo los encuestados declaran que a la hora de compartir prefieren
ron, whisky y vino.

e 61% de los encuestados afirma que realiza sus salidas gastrondmicas y de
entretenimiento en el municipio Chacao.

e En cuanto a las motivaciones mds importantes para realizar consumos fuera de casa,
encontramos: placer-entretenimiento, compartir, salir de la rutina, eventos sociales,
comodidad y conocer gente nueva.

e El 79% de los encuestados afirmé estar dispuesto a utilizar el servicio del nuevo modelo
de negocio, sin embargo solo el 36% afirma que asistiria siempre.

e Cuando indagamos en el tipo de platillos que esperan encontrar en este nuevo modelo
de negocio el 74% se inclina por entradas, el 46% indica que consume 2 entradas o tapas
por persona en cada salida y el 93% dice estar dispuesto a consumir platillos de
diferentes cocinas siendo las mas predominantes la espafiola, el sushi, la italiana y la
criolla.

e Actualmente los establecimientos comerciales favoritos para el consumidor para
disfrutar de estas cocinas son:

o Espafola: Casa Urrutia

o Sushi: Nobu

o lItaliana: La Montanara

o Criolla: El Café del Establo

e Como dato curioso, el 19% de los encuestados afirma conocer un servicio similar al
nuevo modelo de negocio, sin embargo solo el 6% del total de los encuestados afirma
gue lo ha utilizado.

o El 84 % dice preferir espacios amplios con diferentes ambientes.

e En cuanto al entretenimiento la primera opcién que esperan encontrar en musica en
vivo, seguida por teatro orientado al humor y por exposiciones de fotografias.

e Actualmente el 43% de estos posibles consumidores indica que gasta entre Bs. 250,00 y
Bs. 300,00 por persona en cada salida, sin embargo el 54% indica que esta dispuesto a
cancelar entre Bs. 350,00 y Bs. 400,00 por persona en un lugar donde pueda disfrutar de
lo mejor del entretenimiento y de la gastronomia. De igual manera indican que los
atributos principales que espera encontrar son: seguridad, innovacién, servicio,
exclusividad, calidad y entretenimiento con humor.

e Al acudir a las fuentes secundarias de informacion, los investigadores encuentran que
para el afio 2011 los municipios a objeto de estudio cuentan con una poblacién de
379.705 habitantes, 52% mujeres y 48% hombres y de estos solo el 41% es considerado
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econdmicamente independiente con edades entre los 20 y 50 anos por el Instituto
Nacional de Estadisticas (INE).

5.3. Definicion del Mercado Potencial

5.3.1. Localizacion Geogrdfica de los Consumidores que Conforman el Mercado

Potencial.

A efectos del presente estudio se considera que el Mercado Potencial esta dado por
todos aquellos habitantes de los municipios Chacao, Baruta y El Hatillo que hacen vida dentro
de los mismos.

5.3.2. Seleccion de los Productos Potenciales a Comercializar

Es importante destacar que este nuevo modelo de negocio tendra como productos, la
combinacién de gastronomia y entretenimiento, por lo que se decide establecer una cartera
basica de productos en ambos sentidos.

Tomando en cuenta los resultados obtenidos del andlisis de las fuentes primarias y
secundarias de informacién y partiendo de la vision estratégica de la organizacidon donde se
establece que el nuevo modelo de negocio debe impulsar productos nacionales y talentos
locales se establece:

5.3.2.1. Potencial Gastronomico

Platos:
e Una carta basada en cuatro tipos de cocina:
Espanola
Sushi
Italiana
Criolla
e Con dos tipos de Platos:
o Entradas o tapas
Bebidas: |a carta de bebidas manejara tanto bebidas alcohdlicas como no alcohdlicas y estara
compuesta de la siguiente forma:
e Bebidas no Alcohdlicas:
o Agua natural
o Agua gasificada
o Refrescos
o Té
e Bebidas Alcohdlicas:
o Vinos (espumantes y no espumantes)
o Cerveza

©)
©)
©)
©)
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o Ron
o  Whisky

5.3.2.2. Potencial de Entretenimiento

El entretenimiento estara presente mediante tres vias:

Musica:

e Bandas o agrupaciones nacionales en vivo
Teatro:

e Obras del género de la Comedia y/o stand-up comedy
Exposiciones Fotogrdficas:

e Reflejos innovadores y positivos del pais
De igual forma se define una plantilla de operacién basica como parte del trabajo para el

nuevo modelo de negocio:

e Se define como jornada laboral los dias miércoles, jueves, viernes, sdbados y domingos
de cada semana.

e Con un horario de atencién al publico de 7 horas diarias, comprendido entre la 6:30 pm
yla1:30 am.

e Se establece como politica de entrada un ticket o barrera de entrada, que acredita al

consumidor a parqueo o estacionamiento, 2 bebidas nacionales, 1 plato de la carta y el
disfrute del entretenimiento actual.
Debido a lo antes expuesto el modelo de negocio debe garantizar el equilibrio en cuanto
al atractivo de todos la oferta gastrondmica presentes en la carta, de forma de que al
consumidor le resulte atractiva la ingesta de cualquiera de los platillos, asi mismo se
debe garantizar que la oferta en cuanto a entretenimiento sea balanceada y atractiva en
contenido, todos los dias.

e El establecimiento debe contar con diferentes ambientes a fin de que cada uno de los
consumidores pueda encontrar un espacio en el que se sienta a gusto.

5.3.3. Posicionamiento

5.3.3.1. Diseiio de la Imagen de la Marca

Tal como se describid en el estudio de gran vision y con base a los resultados del analisis
de las fuentes de informacion, el nuevo modelo de negocio busca diferenciarse de la
competencia sobre la base de ser el Unico establecimiento en la zona de estudio que le brinda al
consumidor lo mejor del entretenimiento y de la gastronomia en un solo lugar, bajo los mas
altos niveles de calidad, atencién, innovacidn y seguridad que le hardn vivir en cada visita una
gran experiencia.
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La marca sera reconocida como Fortunatus Fusion & Lounge, y serd una marca de
prestigio local, que no solo brinda todo lo antes descrito sino que también se apalanca en el
reconocimiento de aliados estratégicos en el sector gastrondmico como lo son Casa Urrutia,

Nobu, La Montanara, El Café del Establo, quienes se agrupan en esta plaza para potenciar el
nuevo modelo de negocio.

5.3.3.2. Asociacion en cuanto a Precios

Buscamos ubicarnos en una banda de precios media-alta que responda al equilibrio del
variable precio-calidad por las que nuestros consumidores estdn dispuestos a cancelar, que sea
competitivo en el mercado actual.

5.3.3.3. Asociacion en cuanto a Cocina

Para el caso de la cocina la marca busca construir sobre una oferta variada de platillos de
diferentes tipos de cocina como lo son la espafiola, el sushi, la italiana y la criolla, apuntando a
los sabores tradicionales que mas gustan al consumidor con la mayor frescura y calidad.

5.3.3.4. Asociacion en cuanto a Entretenimiento

La marca en este sentido se posicionara como el primer lugar para disfrutar del mejor
entretenimiento local, garantizando de manera constante estrenos de la mas alta calidad.

5.3.3.5. Asociacion en cuanto a Target

Nuestra marca se posicionara como una marca joven, orientada a profesionales
econdmicamente independientes de cualquier género, con un nivel de ingresos medio y medio-
alto y alto, interesado en la exclusividad, la innovacién apalancada sobre la mejor experiencia
de servicio.

5.3.3.6. Asociacion en cuanto al Momento de Consumo

Esta marca busca posicionarse como el referente en gastronomia y entretenimiento a la
hora de compartir con familiares y amigos fuera de casa, asi mismo estara asociada al primer
lugar a visitar para conocer la ciudad.

5.3.4. Estimacion del Tamano del Mercado Potencial

Se define como mercado potencial del nuevo modelo de negocio a todos aquellos
consumidores que actualmente salen fuera de casa en la busqueda de gastronomia vy
entretenimiento, que generan consumos en estos tipos de establecimiento ubicados en los
municipios Chacao, Baruta o El Hatillo y que adicionalmente estan dispuestos a realizar
consumos dentro de un establecimiento que les garantice la mejor combinacién de gastronomia
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y entretenimiento. Por no encontrar estadisticas que cuantifiquen este mercado en las fuentes
secundarias de informacion, los investigadores deciden tomar como potenciales consumidores a
al 41% de los habitantes de los municipios Baruta, Chacao y El Hatillo que son considerados
econdmicamente independientes segun fuentes oficiales.

Adicionalmente al evaluar la informacién obtenida de las fuentes primarias se obtiene
gue solo el 79% de los consumidores esta dispuesto a realizar sus consumos fuera de casa en el
nuevo modelo de negocio, pero solo el 35% de los encuestados afirmar que lo realizaria
siempre. Al aplicar estas dos caracteristicas a los potenciales consumidores en base a las fuentes

secundarias, el mercado potencial se reduce a 44.275 habitantes.

5.3.5. Precio de Venta en el Mercado

Con base en todo lo anterior se realiza el siguiente analisis para establecer una politica
de precios competitiva en el mercado, se visitan diferentes establecimientos ubicados en la
zona de estudio y se establecié un precio promedio por producto a la venta Tabla 5, tomando
estos resultados se calculd la tarifa del ticket o barrera de entrada Tabla 6.
Tabla 5: Estimacion de precio ponderado de venta por producto.
Fuente: Diferentes establecimientos de la zona de estudio, considerados competencia directa (Elaboracion
propia)

PRECIO UNITARIO (Bs)

Producto Precio 1 Precio 2 Precio 3 Precio Promedio

Agua 26,00 28,00 28,00 27,33
Agua gasificada 30,00 36,00 35,50 33,83
Refrescos 50,00 52,00 48,00 50,00
Té 50,00 56,00 48,00 51,33
Vino 92,00 94,00 115,00 100,33
Vino Espumante 123,00 120,00 125,00 122,67
Cerveza 32,00 30,00 30,00 30,67
Ron 115,00 128,00 105,00 116,00
Whisky 150,00 150,00 132,00 144,00
Entradas o Tapas 163,00 145,00 132,00 146,67
Estacionamiento / 80,00 50,00 40,00 56,67
Parqueo

Entretenimiento 150,00 180,00 220,00 183,33

POLITICAS EN CUANTO AL ENTRETENIMIENTO

SI BIEN EL PRECIO PROMEDIO, CORRESPONDE AL PRECIO DEL MERCADO PARA UNA OBRA DE TEATRO. EN EL CASO DE
ESTUDIO LA PROGRAMACION CONTARA CON UN DIA DE TEATRO Y CUATRO DE MUSICA Y EXPOSICIONES PERMANENTES DE
FOTOGRAFIA, PARA ESTAS DOS ULTIMAS NO EXISTE UNA TARIFA, YA QUE EL ESTABLECIMIENTO FUNCIONA COMO UNA
PLAZA RECONOCIDA PARA EL LANZAMIENTO DE TALENTOS LOCALES, POR LO QUE LA TARIFA SOCIADA AL
ENTRETENIMIENTO QUEDA DE LA SIGUIENTE MANERA:

PRODUCTO PRECIO PROMEDIO DIAS LABORABLES NUEVO PRECIO PROMEDIO
Entretenimiento 183,33 5 36,67

POLITICAS EN CUANTO AL ESTACIONAMIENTO / PARQUEO

SI BIEN EL PRECIO PROMEDIO, CORRESPONDE AL PRECIO DEL MERCADO PARA EL SERVICIO DE VALET PARKING, TAMBIEN ES
CIERTO QUE NO TODOS LOS CONSUMIDORES VENDRAN EN UN VEHICULO, YA QUE EL 41% DE LOS ENCUESTADOS INDICO
QUE ASISTE CON 1 o 2 PERSONAS, SE ASUME QUE EN UN VEHICULO VENDRAN 2 PERSONAS, QUEDANDO ASI LA TARIFA EN:

PRODUCTO

PRECIO PROMEDIO

PERSONAS X VEHICULO

NUEVO PRECIO PROMEDIO

Entretenimiento

56,67

2

28,33
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Tabla 6: Estimacion de precio ponderado del ticket o barrera de entrada.
Fuente: Elaboracion propia.

ESTIMACION DE PRECIO PONDERADO DEL TICKET O BARRERA DE ENTRADA (Bs)

Agrupacion Detalle Precio Promedio Peso Precio Ponderado
Agua 27,33 9%
Bebidas No Agua gasificada 33,83 5% 47 34
Alcohdlicas Refrescos 50,00 72% '
Té 51,33 14%
Vino 100,33 16%[
Bebidas Vino Espumante 122,67 3%
Alcohdlicas Cerveza 30,67 5% 119,23
Ron 116,00 41%
Whisky 144,00 35%
Bebidas Cerveza 30,67 23%
Alcohdlicas 96,37
Nacionales Ron 116,00 77%
Alimentos Entradas o Tapas 146,67 99% 145,20
Entretenimiento |[Entretenimiento 36,67 100% 36,67

Estacionamiento / [Estacionamiento / 2833 100% 2833
Pargueo Parqueo

TICKET O BARRERA DE ENTRADA (Bs)

Precio Ticket o

CONTENIDO UNIDAD PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL Barrera de
Entrada
Bebidas
A|COh0|ICE’!5. y/o 5 95,88 191,77
No Alcohdlicas
N:fmonales 401,97
Alimento 1 145,20 145,20
Entretenimiento 1 36,67 36,67
Estacionamiento / 1 28,33 2833

Pargueo

Quedando asi el ticket o barrera de entrada en Bs. 450,00. Si bien esta tarifa se
encuentra por encima del rango de precios que el consumidor esta dispuesto a cancelar segun
los resultados de la encuesta, la misma resulta 56% mas econdmica que la adquisicion del
contenido del ticket o barrera de entrada por separado.
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5.4. Definicion del Mercado Objetivo

A continuacién se presenta el andlisis realizado para estimar el mercado objetivo a
objeto de estudio, basados en la fuente primaria de informacion donde el 19% de los
encuestados indica que conoce un lugar similar al nuevo modelo de negocio, los investigadores
deciden tomar este factor para limitar el mercado objetivo, quedando este en 8.412
consumidores, sin embargo a objeto de este estudio los investigadores deciden presentar una
evaluacién a tres anos, planteada mediante tres escenarios, considerando que cada consumidor
realiza en promedio dos salidas fuera de casa a la semana y tomando en cuenta que la tasa de
crecimiento del PIB en los ultimos 10 afos es de 11% (ver Anexo 4):

5.4.1. Mercado Objetivo Establecido para el Escenario Conservador

Se define que para el escenario conservador solo llegaremos al 6% del mercado objetivo,
505 consumidores semanales, tomando en cuenta que solo el 6% de los encuestados que
conocian establecimientos similares al nuevo modelo de negocio realizaban consumos en el
mismo. A continuacién se presenta el crecimiento del mercado objetivo para el escenario
conservador (ver Tabla 7).

Tabla 7: Estimacion del mercado objetivo “Escenario Conservador”
Fuente: Elaboracion propia.

PROYECCION DEL CRECIMIENTO DEL MERCADO OBJETIVO EN UNIDADES

ESCENARIO CONSERVADOR
Rubros Cantidad de clientes Afio 1 Afio 2 Afio 3
Semanales | Mensuales | Anuales
Ticket 505 2.019 24.227 24.227 26.892 29.851
Bebidas Alcohdlicas 515 2.059 24.712 24712 27.430 30.448
Bebidas No Alcohdlicas 217 868 10.418 10.418 11.564 12.836
Alimentos 232 929 11.145 11.145 12.371 13.731
5.4.2. Mercado Objetivo Establecido para el Escenario Probable

Los investigadores definen como escenario probable el llegar al 10% del mercado
objetivo, quedando asi en 841 consumidores semanales. En |la Tabla 8 se muestra el crecimiento

del mercado objetivo para el escenario probable.

Tabla 8: Estimacion del mercado objetivo “Escenario Probable”

Fuente: Elaboracion propia.

PROYECCION DEL CRECIMIENTO DEL MERCADO OBJETIVO EN UNIDADES

ESCENARIO PROBABLE
Rubros Cantidad de clientes Afio 1 Afo 2 Afo 3
Semanales | Mensuales Anuales
Ticket 841 3.365 40.379 40.379 44,821 49,751
Bebidas Alcohdlicas 858 3.432 41.187 41.187 45.717 50.746
Bebidas No Alcohdlicas 362 1.447 17.363 17.363 19.273 21.393
Alimentos 387 1.548 18.574 18.574 20.618 22.886
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5.4.3. Mercado Objetivo Establecido para el Escenario Optimista

Los investigadores definen como escenario optimista el llegar al 15% del mercado
objetivo, quedando asi en 1.262 consumidores semanales. En la Tabla 9 se muestra el
crecimiento del mercado objetivo para el escenario optimista.

Tabla 9: Estimacion del mercado objetivo “Escenario Optimista”

Fuente: Elaboracion propia.
PROYECCION DEL CRECIMIENTO DEL MERCADO OBJETIVO EN UNIDADES

ESCENARIO OPTIMISTA
Rubros Santidadloclelienies Afio 1 Afio 2 Afio 3
Semanales | Mensuales Anuales
Ticket 1.262 5.047 60.569 60.569 67.231 74.627
Bebidas Alcohdlicas 1.287 5.148 61.780 61.780 68.576 76.119
Bebidas No Alcohdlicas 543 2.170 26.045 26.045 28.909 32.089
Alimentos 580 2.322 27.862 27.862 30.926 34.328

5.5. Estrategia de Mercado para Promover el Nuevo Modelo de Negocio

Para garantizar los escenarios mostrados anteriormente la organizacion debe promover
el nuevo modelo de negocio, para asi estimular el consumo dentro del mercado objetivo.

Los investigadores proponen las siguientes estrategias para dar a conocer el nuevo
modelo de negocio, ya que para el mismo no estd previsto una ejecuciéon en medios masivos, ya
que generan un costo para el proyecto que no se ajusta al mismo y adicionalmente se considera
gue existen vias de comunicacion de costo cero que permiten “viralizar” de manera eficiente
cualquier contenido, por lo que se propone:

e Pautar entrevistas en radio y television en programas dedicados a dar a conocer
emprendimientos locales.

e Realizar un lanzamiento del nuevo modelo de negocio invitando a diferentes
personalidades de la vida caraqueia que sean nativos en influenciar a sus audiencias,
gue actualmente presenten trafico dentro de sus cuentas en redes sociales tanto de
comunicadores como de receptores.

e Incentivar a los consumidores cautivos de nuestros aliados estratégicos a visitar el nuevo
modelo de negocio y convertirlos en viralizadores mediante iniciativas de mercadeo
directo en el piso de venta.

e Desarrollar una campafia de posicionamiento a nivel de redes sociales que fomente la
interactividad con los consumidores.

Sin importar cuales sean los medios a utilizar es, es importante construir un mensaje
concreto, que le permita al consumidor visualizar un producto atractivo, de alta recordacién y
gue le motive a asistir al nuevo modelo de negocio.

Para alcanzar el objetivo de comunicacidn planteado se debe considerar los siguientes
elementos para el mensaje a transmitir por la organizacién:

Informacion:
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e Comunicar al mercado existente la propuesta de valor del nuevo modelo de
negocio.

e Sugerir el uso del nuevo modelo de negocio.

e Fortalecer el mensaje con la disminucién de los temores presentes en el
consumidor a la hora de visitar este establecimiento, por ejemplo el tema de
seguridad.

Persuadir:

e Crear preferencia por el nuevo modelo de negocio.

e Fomentar que el consumidor cambie sus habitos de consumo, prefiriendo asi el
nuevo modelo de negocio.

Recordar:
Recordar al consumidor cosas basicas como:

e Ubicacion.

e Horario.

e Dias laborables.
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Capitulo VI - Estudio Técnico — Plan de Operaciones

El presente capitulo comprende la informacién técnica a detalle para la creacién del
nuevo modelo de negocio que contempla la integracién de lo mejor del entretenimiento y de la
gastronomia con la mayor calidad para brindar una experiencia positiva en cada visita. En este
capitulo se encuentra: la definicién del producto (producto y servicio), los procesos productivos,
y de servicio, las materias primas e insumos requeridos para la produccion y el
dimensionamiento tanto de espacio como de personal del establecimiento.

6. Estrategia de Productos y Servicios

El presente modelo de negocio tiene la particularidad de funcionar como una plaza Unica
gue concentra lo mejor del entretenimiento y de la gastronomia, sin embargo todo lo referente
a platillos, se encuentra en manos de los aliados estratégicos, quienes gozan de prestigio y
reconocimiento en el mercado local, por lo que a efectos del presente estudio se asume que los
mismos manejan y conocen el detalle de sus procesos y dimensionamiento en base al plan de
ventas estimado en el presente estudio. Asi mismo para el caso del entretenimiento, los aliados
estratégicos conocen el detalle de sus procesos para garantizar la mejor experiencia, definido lo
anterior es evidente que el foco del nuevo modelo de negocio esta sobre las bebidas, tanto
alcohdlicas como no alcohdlicas.

Para los procesos que nos ocupan el sistema de produccion se encuentra tipificado
como, produccion de flujo intermitente, debido a la naturaleza del mismo, ya que las bebidas
seran realizadas previa orden o solicitud del consumidor, este proceso puede ser realizado de
manera unitaria o en lotes, lo que dependerd de las ordenes de consumo, sin embargo los
procesos son estandarizados, y se utilizan los mismos equipos para la produccién de los
diferentes tipos de bebida, entendiendo la produccién como la preparacion y servido de las
diferentes bebidas.

La produccion inicial se estima sobre la proyeccién del plan de ventas del nuevo modelo
de negocio, por rubro y segun el estudio de mercado presentado anteriormente, sin embargo el
proceso productivo debe ser lo suficientemente flexible para adaptarse a cambios inesperados
o aumentos en la demanda, sin que se altere significativamente el plan de produccién
establecido.

Para el nuevo modelo de negocio es importante aclarar que no solo se produciran
productos, también se ofrecera un servicio, que se tipifica por los investigadores como de “alto
impacto de contacto con el cliente”, debido a que el grado de contacto fisico con el cliente es
muy alto, ya que el producto es solicitado frente al personal de atencidon de mesas en el
establecimiento, quien dard la orden de inicio de un proceso productivo y quien a su vez se
encargara de entregar oportunamente el producto al consumidor, por lo que a efectos del
presente estudio se evidencia que el cliente forma parte de las operaciones que llevard a acabo
la organizacion.
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6.1. Definicion del Producto

Tal como se ha mencionado, el nuevo modelo de negocio tendra como fin Unico el
ofrecer a sus consumidores la mejor experiencia que combine entretenimiento y gastronomia,
por lo que sus productos seran:

e Gastronomia:
o Platos: entradas o tapas, por tipo de cocina: espafola, criolla, italiana y sushi.
o Bebidas: alcohdlicas y no alcohdlicas.
e Entretenimiento: mediante la presentacion de exposiciones fotograficas, musica en vivo

y obras de teatro.

Ambos productos seleccionados en el estudio de mercado y un servicio que consiste en
la construccion de experiencias positivas en todos aquellos momentos de la verdad de nuestra
marca con el consumidor. Por lo tanto a continuacidn se describen las caracteristicas tanto de
los productos como de los servicios:

6.1.1. Caracteristicas de los Productos

Debido a que el nuevo modelo de negocio cuenta con aliados estratégicos en el sector
gastrondmico que serdn la bandera en todo lo referente a platillos por tipo de cocina y que
velaran por la frescura asi como por las distintas propiedades organolépticas de cada uno de los
platillos, se definen en la Tabla 10 los platillos servidos por los aliados gastrondmicos.
Adicionalmente en la Tabla 11 se presenta el detalle de las bebidas servidas por la organizacidn
y en la Tabla 12 se muestran los conceptos de entretenimiento ofrecidos. Para todo lo anterior

se definen sus principales caracteristicas asi como los acuerdos comerciales en caso de existir.
Tabla 10: Platillos servidos por tipo de cocina
Fuente: Carta actual de aliados estratégicos. (Elaboracion propia)

DETALLE DE PLATILLOS SERVIDOS POR TIPO DE COCINA

. . , L. Caracteristi d
Aliados Tipo de Cocina Producto Presentacion ara ens_'ca_si €
la Negociacién
Pul I Il
upod’aga eg“a Margen de 15%
. N Camarones al ajillo .
Casa Urrutia Espafiola — — sobre el Precio al
Pimientos del piquillo asados )
- - consumidor
Chistorras Fritas
hioi
ius I p:lzza Margen de 18%
Nobu Sushi ocor? sobre el Precio al
Naomiroll consumidor
Noburoll Platos para dos
I
C:a\ zone . . personas Margen de 25%
. Pizza, con tres ingredientes al gusto )
La Montanara Italiana ~ - sobre el Precio al
Carpacho (salmén o lomito) .
- consumidor
Antipastos al gusto
F ioll
Tondu? Criollo Margen de 20%
El Café del Establo Criolla equenos. sobre el Precio al
Empanaditas .
- consumidor
Seviche de mero y mango
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Tabla 11: B;bid;s servidos por la organizacion
Fuente: Resultados encuesta del presente estudio y de las fuentes secundarias de informacién. (Elaboracion
propia)
DETALLE DE LAS BEBIDAS SERVIDAS EN EL ESTABLECIMIENTO
Tipo de bebida Producto Presentacion
Agua natural
Agua gasificada
Refrescos
Té
Vino espumante Bebidas individuales
Vino no espumante
Alcohdlicas Cerveza
Ron
Whisky

No Alcohdlica

Tabla 12: Entretenimiento ofrecido por la organizacion
Fuente: Resultados encuesta del presente estudio y de las fuentes secundarias de informacién. (Elaboracion

propia)
DETA D R O OFRECIDO
Producto Caracteristicas Acuerdos Comerciales
La organizacion define un pago
equivalente al 30% de los valor
Teatro Funciones realizadas los dias de los ingresos obtenidos
jueves y domigo presentacién en un teatro, lo

que equivale a los ingresos de
los actores por funcién

. . Funciones realizadas los dias i
Musica en Vivo . Las presentaciones no
viernes y sabado contemplan un costo, ya que
. L esta plaza sirve de lanzamiento
Fotografia Expecisiones Permanentes
para nuevos talentos
6.1.2. Caracteristicas del Servicio

En lo que respecta al servicio, la organizacion debe trabajar en la construccion de una
cultura de servicio interno, que motive tanto aliados como empleados a servir al consumidor, en
el mejor sentido de la palabra. Por ello es basico identificar de manera clara cada uno de los
momentos de la verdad con el consumidor ya que estos apoyan la construccidon de valor
agregado que impulsa la permanencia y la lealtad. Por ello el servicio es considerado integral ya
gue todos aquellos que de una forma u otra hacen vida en la organizacion construyen sobre la
consolidacién de este pilar, por lo que sin importar la posicidon que se ocupe, se debe conocer la
totalidad todos los procesos de la organizacion. Lo podemos llamar continuo porque debe
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replicarse y adaptarse una y otra vez por lo que resulta instantdneo ya que se produce y
consume al instante.

Asi mismo la organizacidén debe trabajar de manera constante en conocer cada dia mas a
su cliente, mediante el uso de tecnologia, donde pueda detectar a nivel de bases de datos sus
patrones de consumo, gustos y niveles de gastos, que le permitan trabajar en una segmentacién
adecuada en aras de maximizar el valor de la organizacidn, asi mismo debe monitorear de
manera constante los indicadores relacionados con el servicio y contar con un plan de accién
correctivo interno y externo para cada uno de los indicadores monitoreados, que le apoyen a
consolidarse como el mejor servicio de la ciudad y por ultimo pero no menos importante se
debe estar atento a las nuevas tendencias del mercado en cuanto a servicio, para trabajarlas e
implementarlas a tiempo.

El personal contratado para este fin serd asumido 50% por los aliados estratégicos y 50%
por la organizacion.

A continuacidn se definen las siguientes normas y procedimientos de cara al servicio al
cliente, para satisfacer las necesidades y expectativas del consumidor:

e En el estacionamiento, se debe garantizar en todo momento la accesibilidad. El servicio
de valet parking debe velar por dar una primera y corta bienvenida, transmitiendo
confianza.

e El segundo contacto se produce a las puertas del establecimiento, donde el anfitrién
debe manejar cordial y amablemente la situacién, identificando las necesidades del
consumidor en cuanto a cantidad de acompafiantes, motivo de la asistencia, preferencia
en ubicacién, en caso de que el cliente tenga una reservacion debe llamarle por su
nombre, de lo contrario debe identificarle rapidamente. Siempre debe establecer
contacto visual y velar por que sus expectativas sean cubiertas.

En este contacto, es de suma importancia la motivacién mediante los cinco sentidos del

consumidor, en especial visual, olfativos y auditivos, ya que la ambientacion y la

atmosfera serdn la clave para inducir el consumo de manera agradable.

e Una vez que el consumidor es ubicado en la zona deseada, no deben de transcurrir mas
de tres minutos para ser atendido por el mesero, quien debe tener un conocimiento
solido de la carta en su totalidad, debe ser un vinculo de confianza y debe mantener
contacto visual personalizado en todo momento. Debe distribuir la carta de inmediato,
hacer sugerencias y tomar en primer lugar las ordenes de bebidas. Debe hacer que el
consumidor se sienta atendido mas no acosado.

Asi mismo debe velar por dar cortos tiempos de respuesta, incluso al momento de llevar

la cuenta, no generar expectativas, ser franco en todo momento, debe estar atento a sus

mesas y no esperar a que el cliente le realice sefias. Debe velar por despedir a los
clientes de su mesa.

e Detalles que forman parte del servicio en este modelo de negocio son:

o La ambientacién
o Fondo musical instrumental, preferiblemente lounge o chill out, que permita
elevar el estado de dnimo asi como conversar e invitar a nuevas personas.
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o Dimensionamiento de mesas y de mdas mobiliario, distancia entre los mismos asi
como el espacio entre los asistentes.
o Accesibilidad a banos, estos deben ser muy bien dimensionados y deben estar
limpios en todo momento.
o Presentacion de cada uno de los platillos acorde al tipo de cocina.
e En cuanto al servicio de atencién a las mesas, el nuevo modelo de negocio se apoyara
en el tradicional servicio americano, donde los platillos son preparados en su totalidad

en la cocina y finalmente son servidos en mesa de manera pulcra. Este sistema resulta
de facil aplicacién.

6.2. Materias Primas e Insumos Requeridos para la Produccion

Con la finalidad de velar por el cumplimiento de la cartera de productos descrita en el
Capitulo V, lo investigadores establecen acuerdos con sus aliados estratégicos de modo de
garantizar que sus productos se encuentren siempre disponibles, sean realizados a tiempo y
cumplan con la presentacién original que es atractiva a la vista, gusto y olfato del consumidor,
de igual forma la organizacién debe velar por el cumplimiento de las caracteristicas
mencionadas en cuanto a las bebidas, por lo que los investigadores se dan a la tarea de
encontrar en el mercado actual un proveedor que tenga las siguientes caracteristicas:
Responsable.

Que despache directamente al establecimiento.

Velocidad de respuesta a 6rdenes de compras diarias.

Linea de crédito atractiva.

Seleccionando asi a Licores Mundiales C.A. y a Empresas Polar C.A., quienes cuentan con
reconocimiento en el mercado a objeto de estudio y son simbolos de responsabilidad y
constancia, que hacen que el nuevo modelo de negocio no requiera de un especialista en
compras ya que ambas empresas cuentan con un asesor comercial, por lo que cualquiera de los
socios puede liderar estas compras. En el Anexo 5 se muestra el detalle de los proveedores de
materias primas e insumos, asi como los costos asociados a las mismas.

6.3. Descripcion General de los Procesos del nuevo Modelo de Negocio.

Los procesos de la organizacidn a fines practicos se dividen en tres:
e Procesos de servicio: del estacionamiento y del establecimiento.
e Proceso de abastecimiento.
e Proceso de bebidas.
No se consideran los procesos de cocina debido a que esta se encuentra en manos de los
aliados estratégicos, quienes gozan de experiencia en el sector gastrondmico.
A continuacidén se representan cada uno de estos procesos en un diagrama de flujo para
facilitar su comprension.
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. Proceso de Servicio

La organizacién brindara sus servicios al publico durante cinco dias a la semana, estos
dias seran: miércoles, jueves, viernes, sdbado y domingo, con un horario de atencién entre las
6:30 p.m. y la 1:30 a.m., por lo que se empleara un solo turno de trabajo y en caso de ser
necesario se cancelaran horas extras al personal.

A continuacién se presenta el flujo de los procesos relacionados con el servicio, la Figura
2 muestra el proceso de recepcién de vehiculos en el estacionamiento, la Figura 3 muestra el
proceso de entrega de vehiculos en el estacionamiento.

e Estacionamiento:

al cliente vehiculo

Figura 2: Proceso 1 de estacionamiento
Fuente: Elaboracion propia

cliente ysedala :
despedida

Figura 3: Proceso 2 de estacionamiento
Fuente: Elaboracion propia

e Establecimiento:
En la Figura 4 se muestra el proceso referente a la atencion en el establecimiento.

6.3.2. Proceso de Abastecimiento

En la Figura 5 se muestra el proceso de abastecimiento que aplica para las diferentes
materias primas e insumos, el mismo comprende desde a compra hasta el almacenamiento.
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Entra el cliente
al restaurante

El cliente es Se le consulta
recibido por un donde se desea
anfitrion ubicar

Mesa Sala de
Disponble espera

Se recibe la Se comunica
orden en la alacocinay
cocina/bar al bar

Se toma el Pasarala
pedido mesa

Se sirven los . El cliente Se lleva la

Se preparan latillos El cliente licita | taal

138 Oraenes p - y R solicita la cuentaala
bebidas cuenta mesa

El anfitrién El cliente se El cliente

despide al retira del pagala
cliente restaurante cuenta

Figura 4: Proceso de atencion en el establecimiento
Fuente: Elaboracién propia

Solicitud y Programar la Revisar

- Recepcién de :
compra de recepcion de pe— cuidadosamente
materia prima

materia prima materia prima los productos

Almacenar los Ingresar al
productos sistema todo lo
correctamente recibido

Figura 5: Proceso de abastecimiento
Fuente: Elaboracién propia

6.3.3. Proceso de Bebidas

En la Figura 6, se muestran los procesos relacionados con la elaboracion de bebidas en el
bar, para garantizar el éxito de estos procesos en cuanto a eficiencia es necesario lograr:
organizacién, trabajo en equipo, coordinacién y comunicacion efectiva.
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Figura 6: Proceso de bebidas
Fuente: Elaboracion propia

6.4. Proyeccion de Ventas del Mix de Productos

A continuacion el resumen del plan estimado de ventas anuales para cada uno de los
productos que seran comercializados y elaborados por la organizacion, esta estimacion fue
realizada tomando en cuenta las ventas proyectadas en el Capitulo V para cada uno de los
escenarios a objeto de estudio. La Tabla 13 muestra la estimacion realizada para el escenario
probable y en el Anexo 6 se muestra el detalle tanto para el escenario conservador como para el
optimista. La estimacidn realizada contempla el plan de ventas para los préoximos tres (3) afios.

Tabla 13: Plan de ventas del mix de productos — Escenario Probable
Fuente: Elaboracion propia

P D D D PROD 0
Escenario Probable
Clasificacion Codigo Producto
Afo 1 Afio 2 Afio 3
C001 Casa Urrutia 19.455 21.595 23.970
€002 Nobu 5.306 5.889 6.537
Cocina co03 La Montanara 31.245 34.682 38.497
C004 El Café del Establo 2.948 3.272 3.632
Total Cocina 58.954 65.438 72.637
POO1 Agua natural 1.563 1.735 1.925
Bebidas P002 Agua gasificada 868 964 1.070
No Alcohdlicas P003 Refrescos 12.501 13.877 15.403
P004 Té 2.431 2.698 2.995
Total Bebidas No Alcohdlicas 17.363 19.273 21.393
P0O0S Vino espumante 19.511 21.657 24,040
PO06 Vino no espumante 3.658 4.061 4.507
. " P007 Cerveza 6.097 6.768 7.512
Bebidas Alcohdlicas P00S Ron 49.997 55.497 61.602
P009 Whisky 42.681 47.376 52.587
Total Bebidas Alcohdlicas 121.945 135.359 150.248
E001 Teatro 104 104 104
Entretenimiento E002 Musica e’n vivo 104 104 104
E003 Fotografia 26 26 26
Total Entretenimiento 234 234 234
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La capacidad del presente estudio, esta limitada a la estimacién realizada para la
proyeccidn de ventas, lo que nos motivé a construir una proyeccién estimada por escenario de
la cantidad de visitas semanales recibidas en el establecimiento, informacidon que se muestra en

la Tabla 14.

Tabla 14: Visitas promedio diarias por escenario

Fuente: Elaboracion propia

VISITAS PROMEDIO DIARIAS POR ESCENARIOS

Visitas mie jue vie sab dom Maximo de Promedio de
Mercado SmErEES 2% 20% 24% 30% 29 Asistentes. por Asistentes. por
escenario escenario
Mercado Objetivo Conservador 505 21 102 220 150 11 220 101
Mercado Objetivo Probable 841 36 170 367 251 18 367 168
Mercado Objetivo Optimista 1.262 54 255 550 376 27 550 252

Lo anterior nos permite dimensionar la cantidad de mesas requeridas para brindar la
mejor atencién en el establecimiento. Tomando en cuenta la experiencia de nuestros aliados
estratégicos, quienes indican que un mesero puede atender un maximo de 20 personas a la vez,
la organizacion decide asignar lotes de 16 consumidores por mesero, lo que nos permite estimar
el volumen de colaboradores requeridos para brindar la mejor atencién a nuestros
consumidores, informacién que se muestra en la Tabla 15.

Tabla 15: Capacidad de atencion en mesas por escenario
Fuente: Elaboracion propia
CAPACIDAD DE ATENCION EN MESAS

Visitas Medias| Picode |Cantidad de| Cantidad de
Mercado ,
por dia demanda mesas meseros
Mercado Objetivo Conservador 111 79 20 5
Mercado Objetivo Probable 184 131 33 8
Mercado Objetivo Optimista 277 196 49 12

Asi mismo los aliados estratégicos nos indican que con base en su experiencia un
despachador de barra, puede elaborar 35 bebidas en una hora y que el tiempo medio de visita
por dia es de cuatro horas, por lo que se estima con base a la demanda para cada escenario, la
cantidad de despachadores de barra requeridos ya que este es el Unico proceso productivo que
coordina la organizacion, los aliados conocen que por cada dos personas despachando en barra
se requiere de una persona para el lavado de cristaleria (ver Tabla 16).
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Tabla 16: Capacidad de atencion en mesas por escenario
Fuente: Elaboracion propia

CAPACIDAD DE ATENCION EN BARRA

Cantidad d Cantidad d
Visitas Medias| Pico de Estimado antigac ae antidad ce
Mercado , ) despachadores| lavadores de
por dia demanda | de Bebidas . .
de barra cristaleria
Mercado Objetivo Conservador 111 79 231 2 1
Mercado Objetivo Probable 184 131 385 3 2
Mercado Objetivo Optimista 277 196 577 4 2

6.6. Requerimientos de Personal

6.6.1. Mano de Obra Directa

Con base en el andlisis anterior, que muestra la cantidad de personal requerida para las
actividades de atencion de mesas y barra que son lideradas por la organizacién, se define la
plantilla de mano de obra directa para los préximos tres (3) afios (ver Tabla 17).

Tabla 17: Mano de Obra Directa
Fuente: Elaboracion propia

MANO DE OBRA DIRECTA

Escenario Descripcidon Afo 1 Afo 2 Afo 3
Mesero 5 5 6
Conservador Despachador de barra 2 2 2
lavador de cristaleria 1 1 1
Parquero 2 2 3
Mesero 8 9 10
Despachador de barra 3 3 3
Probabl
robable lavador de cristaleria 2 2 2
Parquero 2 2 3
Mesero 12 14 15
_ Despachador de barra 4 5 5
Optimista
P lavador de cristaleria 2 2 2
Parquero 3 3 4
6.6.2. Mano de Obra Indirecta y Personal Administrativo

Con la finalidad de llevar el trabajo administrativo asi como las operaciones diarias de la
organizacién, los investigadores deciden trabajar con la siguiente plantilla (ver Tabla 18).
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Tabla 18: Mano de Obra Indirecta y Personal Administrativo
Fuente: Elaboracion propia
ANO DE OBRA INDIR A

Descripcion Conservador| Probable | Optimista
Mantenimiento
Administrador
Coordinador de eventos y restaurante
Coordinador financiero
Coordinador de mercadeo y servicio

Rlr|lRr[r]|~
[ =Y =Y =Y LN
RlRR|=]No

6.6.3. Estructura Organizacional

En la Figura 7 se muestra la estructura organizacional propuesta para el nuevo modelo
de negocio.

Junta Directiva

LS
| ]

Coord. Eventos Coord. )

. . Mercadeo v
y Restaurante Financiero -
Servicio
i | - L. A e .
[ |
Y b
Mantenimiento L B La\_ra i qe Administrador Mesoneros
de Barra cristaleria

Figura 7: Estructura organizacional del nuevo modelo de negocio
Fuente: Elaboracién propia

6.7. Requerimientos de Espacio

Con base al analisis de capacidad estimado considerando la estimacién de ventas para

. / . . 2

cada escenario, el drea requerida para el desarrollo del nuevo modelo de negocio es de 665m
para el escenario optimista.
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Este espacio resulta suficiente para contar con un area de produccién (cocina y barra),
un espacio de servicio a comensales y un espacio dedicado al entretenimiento, asi mismo se
requieren de 448m’ para estacionamiento vertical, con una capacidad de 80 vehiculos sin
contar que existe un servicio de valet parking, lo cual nos permite aumentar la capacidad de
vehiculos a estacionar por noche.
En la Tabla 19 se muestra el resultado de las estimaciones de espacio para cada uno de
los escenarios planteados en la presente Investigacion.
Tabla 19: Estimacion de espacio requerido(mz) por escenario
Fuente: Elaboracion propia
ESTIMACION DE ESPACIO REQUERIDO (m2)

Escenareos Zona de Servicio | Cocinay barra | Estacionamiento Total
Conservador 97 20 290 407
Probable 161 20 484 665
Optimista 242 20 726 988

6.8. Requerimientos de Equipos e Instalaciones

6.8.1. Seleccion de Equipos Clave

Al ser levantado el grueso de las actividades que desarrollara el nuevo modelo de
negocio, es posible determinar los equipos claves para la operacion (ver Tabla 20)

Tabla 20: Estimacidon de espacio requerido(mz) por escenario
Fuente: Elaboracion propia

EQUIPOS CLAVES

Cantidad requerida por escenario
Concepto — . L
Conservador Probable Optimista Precio Unitario
Fabricador de hielo 1 1 2 38.000,00
Cava de vino 1 1 2 23.400,00
Nevera Industrial 1 1 2 25.000,00
Cristaleria 1.009 1.682 2.524 12,00
Dispensadores de Bebidas 2 2 3 10.000,00
Mesas 24 40 60 2.400,00
Sillas 97 161 242 700,00

6.9. Ubicacion Geogrdfica del Nuevo Modelo de Negocio

Tal como se describe en el estudio de gran visién el nuevo modelo de negocio busca el
rescate de zonas emblematicas de la ciudad de Caracas, especificamente de los municipios
Baruta, Chacao o El Hatillo, sin embargo en el estudio de mercado se detecta la preferencia del
consumidor por el municipio Chacao, lo que motiva a los investigadores a establecer relaciones
con los entes municipales de dicho municipio, si bien a la fecha no se cuenta con una respuesta
a la solicitud realizada por los investigadores, lo que si esta claro es que se requiere de un
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espacio de 665m? , que disponga del servicio de electricidad, agua, gas, aseo y seguridad
constante por parte de las autoridades. Para efectos del presente estudio de asume un alquiler
de Bs. 64.740,00 que corresponde al 30% de un alquiler con las caracteristicas antes descritas
en la zona. Se asume que sera del 30% por tratarse de la recuperacién de un espacio municipal
practicamente en abandono.

6.10. Permisologia Requerida para el Nuevo Modelo de Negocio

A continuacién se listan cada uno de los permisos requeridos para la puesta en marcha

del nuevo modelo de negocio, algunos de estos son de caracter nacional y otros estadales y/o
municipales:

Registro Mercantil.

Acta constitutiva de la empresa.

Cuenta Bancaria a nombre de la organizacion

Registro de Informacion Fiscal (RIF)

Patente de Industria y Comercio

Derecho de Frente (solvencia)

Certificacion de Bomberos

Permisos Sanitarios, tanto del establecimiento como de cada uno de sus colaboradores.
Titulo de propiedad del establecimiento y/ contrato de arrendamiento

Planos del establecimiento, indicando puntos de electricidad, aguas blancas y negras,
gas.

Aseo urbano (solvencia)

Habitabilidad

Patente de expendio de licores.
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Capitulo VII - Estudio Economico Financiero

Al analizar la factibilidad y rentabilidad del proyecto es necesaria la determinacién de
todos los requerimientos necesarios para su implementaciéon y desarrollo, tomando en cuenta
todos los factores en el estudio técnico — plan de operaciones para la seleccidon de todos los
productos a comercializar por el nuevo modelo de negocio.

A continuaciéon se mostraran los costos, ingresos y gastos del proyecto, la inversion
inicial requerida, los estados financieros proyectados, asi como la determinacién del valor
presente neto, la tasa interna de retorno y el periodo de recuperacion resultantes para los
diversos escenarios. Para la determinacion de la factibilidad del proyecto, se estimaron vy
proyectaron los estados de ganancias y pérdidas para la nueva unidad de negocios y el estado
de flujo de efectivo para el horizonte de valuacion del proyecto (3 anos). Finalmente obtenido
los estados financieros, se procedié a calcular el valor presente neto (VPN), la tasa interna de
retorno (TIR) y el periodo de recuperacion de la inversion para cada uno de los escenarios, en
base a la tasa de rendimiento atractiva minima (TRAM) establecida por los investigadores para
el presente proyecto.

Para cada calculo y proyeccién de costos, ingresos y gastos relacionada al proyecto, se
tomaron las siguientes premisas:

a) Latasa del PIB inter-anual desde 2002, que para la fecha es del 11% (Ver Anexo 4).

b) La tasa de Inflacién inter-anual desde el 207, que para efectos del estudio se asume
que sera de 30,9% (Ver Anexo 7).

c) La tasa de incremento inter-anual de sueldos y salarios utilizada en el estudio es
igual a la tasa promedio de incremento del sueldo minimo, que se encuentra
actualizada al 2012 en 27%. (Ver Anexo 8).

7. Precio de Venta El precio de venta se estimd a partir del precio promedio de venta
de nuestros aliados estratégicos, asi como de diferentes establecimientos visitados a objeto del
estudio, que a efectos del mismo fueron considerados como competencia para el nuevo modelo
de negocio. Por lo que los investigadores consideran que el precio promedio establecido es un
precio competitivo dentro del mercado (Ver Tabla 4, del Capitulo V).

7.1. Estructura de Costos del Proyecto

A continuacidon procedemos a mostrar la estructura de costos y gastos asociados al
proyecto para un tiempo de evaluacién tres afios. Los costos y gastos del escenario probable
del estado general de la empresa y aquellos asociados a la operacidn se mostraran a
continuacion. Aunque los mismos se podran observar a detalle en el Anexo 9.
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7.2. Costos Operativos
Se refieren a los costos esenciales asociados a la realizacidén de actividades productivas
realizada por la organizacion. En la Tabla 21 que se presenta a continuacidon se muestran dichos
costos, bajo un escenario probable con una proyeccidon de tres afios.

Tabla 21: Costos Operativos Escenario Probable
Fuente: Elaboracion Propia
COSTOS OPERATIVOS - ESCENARIO PROBABLE

Descripcion Afio 1 Afio 2 Afio 3

Costo de Materia Prima e Insumos 9.964.149,77 | 14.448.865,77 | 20.956.169,51
Costo de Mano de Obra Directa 583.521,05 835.821,52 1.198.694,69
Costo de Mano de Obra Indirecta 710.078,78 930.203,20 930.203,20
Insumos Indirectos Requeridos para la Produccién 99.641,50 144.488,66 209.561,70
Carga Fabril 777.000,00 1.017.093,00 1.331.374,74
Total Costos Operativos 12.134.391,09 | 17.376.472,14 | 24.626.003,84

7.3. Gastos Administrativos

Son todos los gastos relacionados con las funciones administrativas de la empresa. En la
Tabla 22 se muestran los gastos administrativos asociados al escenario probable.

Tabla 22: Gastos Administrativos del Escenario Probable

Fuente: Elaboracion Propia
GASTOS ADMINISTRATIVOS - ESCENARIO PROBABLE

Descripcion Afio 1 Afio 2 Afio 3

Gastos Administrativos 27.302,38 39.097,06 55.408,51
Materiales e insumos de Oficina 9.100,79 13.032,35 18.469,50
Total Gastos Administrativos 36.403,17 52.129,42 73.878,01

7.4. Gastos de Ventas

Son todos aquellos gastos utilizados para impulsar las ventas. En la Tabla 23 se visualizan
los gastos de ventas bajo el escenario probable.

Tabla 23: Gastos de Ventas del Escenario Probable
Fuente: Elaboracion Propia

ASTOS D A ARIO PROBAB
Descripcion Afio 1 Afio 2 Afio 3
Gastos de Publicidad y Mercadeo - Apertura 415.172,91 543.461,34 711.390,89
Total Gastos de Ventas 415.172,91 543.461,34 711.390,89
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7.5. Depreciacion de Activos

Con esta se busca realizar la distribucién racional y sistematica del costo de los bienes,
durante su vida util. Para efectos del presente estudio el modelo utilizado para el calculo de la
depreciacién fue el de “Depreciacién en linea recta”.

En la Tabla 24 se muestra la depreciacién de cada uno de los activos tangibles del nuevo
modelo de negocio, para cada uno de los escenarios y de igual forma se presenta el valor en
libros de los mismos al final del tercer afio.

Tabla 24: Depreciacion de Activos del Escenario Probable
Fuente: Elaboracion Propia

DEPRECIACION DE A 0 ARIO PROBAB
Descripcién Cant‘\d.ad C?stc- 'ljiernpcﬂJ de Deprecizlcién Afio 1 Afio 2 Afio 3 Va.lor en
requerida Unitario vida (afios) por afo libros
Fabricador de hielo 1 38.000,00 10 3.800,00 3.800,00 3.800,00 3.800,00 | 26.600,00
Cava de vino 1 23.400,00 10 2.340,00 2.340,00 2.340,00 2.340,00 | 16.380,00
Nevera Industrial 1 25.000,00 10 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 | 17.500,00
Dispensadores de Bebidas 2 10.000,00 5 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 8.000,00
Mesas 40 2.400,00 2 48.000,00 48.000,00 48.000,00 - -
Sillas 161 700,00 1| 112.700,00 112.700,00 - - -
Total por afio 173.340,00 60.640,00 12.640,00 | 68.480,00

7.6. Ingresos Proyectados

Tomando como premisas, el estimado del volumen de ventas proyectadas para el nuevo
modelo de negocio multiplicado por su respectivo precio de ventas tomando en cuenta la
inflacién a partir del segundo aio, de igual forma se consideran como ingresos el pago de los
aliados a la organizacién por concepto de mantenimiento y personal de atencién en mesa, ya
gue tal como se describid en el capitulo VI, si bien esto representa un gasto para la organizacion
también es cierto que es un gasto compartido con los aliados estratégicos. En la Tabla 25 se
muestran los ingresos proyectados para el escenario probable a tres afios.

7.7. Inversion inicial del Proyecto

A continuacion se presenta en la Tabla 26, el costo total de bienes requeridos para llevar
a cabo la implementacion de la nueva unidad de negocio, es decir, los recursos esenciales para
adquirir tanto los activos fijos del nuevo modelo de negocio, como el capital de trabajo.

7.8. Financiamiento

Para efectos del presente estudio, los promotores del modelo de negocio cuentan con
un capital de Bs. 1.400.000,00 para ser empleado en cualquiera de los escenarios planteados,
por lo que hardn uso de un crédito bancario por medio del Banco de Venezuela, para asi
completar el capital requerido para el arranque.

57



ucAB(

Universidad Catdlica
ANDRES BELLO

Tabla 25: Ingresos del Proyecto - Escenario Probable
Fuente: Elaboracion Propia

W eoi

Escuela de Negocios

0S PRO ADO ARIO PROBAB
Codigo Descripcion Afo 1 Afo 2 Afo 3

TOO1 Ticket o Barrera de Entrada 4.542.651,43 6.600.427,10 9.590.354,57
Coo1 Casa Urrutia 899.000,81 1.306.239,19 1.897.952,48
€002 Nobu 245.182,04 356.247,05 517.623,40
C003 La Montanara 1.443.849,79 2.097.899,30 3.048.226,71
C0o04 El Café del Establo 136.212,24 197.915,03 287.568,56
P0O0O1 Agua natural 42.713,04 62.061,62 90.174,91
P002 Agua gasificada 29.372,45 42.677,87 62.010,52
P0O0O3 Refrescos 625.068,84 908.218,77 1.319.632,79
P0O04 Té 124.782,26 181.307,38 263.437,80
P0O0O5 Vino espumante 808.357,75 1.174.535,73 1.706.588,68
PO06 Vino no espumante 123.971,99 180.130,06 261.727,17
P0O0O7 Cerveza 63.152,95 91.760,60 133.327,24
P008 Ron 1.958.839,75 2.846.174,57 4.135.463,19
P009 Whisky 2.075.810,00 3.016.131,17 4.382.408,42
EOO1 Teatro - - -
E002 Musica en vivo - - -
E003 Fotografia - - -
M001 Ingresos por mantenimiento 388.500,00 508.546,50 665.687,37
MO002 Ingresos por meseros 181.103,51 263.141,59 382.342,10

Total 13.688.568,84 | 19.833.413,52 | 28.744.525,90

Tabla 26: Inversién Inicial del Proyecto por Escenario
Fuente: Elaboracion Propia

INVERSION INICIAL REQUERIDA

e Cantidad requerida por escenario Costo Unitario Costo de la Inversién por cada escenario
Conservador Probable Optimista Conservador Probable Optimista

Fabricador de hielo 1 1 2 38.000,00 38.000,00 38.000,00 76.000,00
Cava de vino 1 1 2 23.400,00 23.400,00 23.400,00 46.800,00
Nevera Industrial 1 1 2 25.000,00 25.000,00 25.000,00 50.000,00
Dispensadores de Bebidas 2 2 3 10.000,00 20.000,00 20.000,00 30.000,00
Mesas 24 40 60 2.400,00 57.600,00 96.000,00 144.000,00
Sillas 97 161 242 700,00 67.900,00 112.700,00 169.400,00
Inversion de activos 231.900,00 315.100,00 516.200,00

Otros Gastos de Arranque 1 | 1 | 1 [ 92.760,00 92.760,00 92.760,00 92.760,00
Capital de trabajo Se estimo como 3 meses de costos y gastos, parael primer | 4 go0 101 07 | 316351387 | 4.639.254,37

afo de operaciones
Inversion Total 2.282.841,47 | 3.571.373,87 | 5.248.214,37

El financiamiento a emplear, posee las siguientes caracteristicas:
e Tasa de interés promedio anual 7,28%, debido a que el crédito solicitado se apalanca

en el sector turismo
e Tiempo limite de tres (3) afios.
e Financiamiento de hasta el 80% de la inversidn

58



o
Universidad Catdlica e 0 I
ANDRES BELLO U

Escuela de Negocios

UCAB!

En la Tabla 27 se presenta el apalancamiento financiero, en la Tabla 28 se presenta un
resumen de las caracteristicas del préstamo y en la Tabla 29 se muestra la tabla de amortizacidn
a capital, todo lo antes descrito enfocado en el escenario probable.

Tabla 27: Apalancamiento financiero

APALANCAMIENTO FINANCIERO
ESCENARIO PROBABLE

Fuente: Elaboracion Propia

Inversion Inicial 3.571.373,87
Capital Promotores 1.400.000,00
Deuda a Financiar 2.171.373,87
% Capital Propio 39%
% Financiado 61%

Tabla 28: Caracteristicas del préstamo
Fuente: Elaboracion Propia

RESUMEN DE LAS CARACTERISTICAS DEL

CREDITO
ESCENARIO PROBABLE
Saldo a financiar 2.154.351,79
Numero de cuotas 36
Tasa promedio de interes 7,28%
Valor de la cuota 66.796,28

7.9. Estados Financieros

A continuacidn los resultados obtenidos en el estado de resultados para el nuevo
modelo de negocio, asi como el flujo de caja para cada uno de los escenarios a objeto de
estudio. En el Anexo 10 se encuentra el detalle de cada uno de los escenarios.

7.10. Estado de Ganancias y Pérdidas

A continuacidn se presentan en la Tabla 30, el resultado de las operaciones para los tres
anos de proyeccion del estudio, bajo el escenario probable, asi como el promedio acumulado
del estado de ganancias y pérdidas y su proporcién respecto a los ingresos brutos. Donde al
evaluar el comportamiento de la proporcién se observa como los costos asociados a la materia
prima e insumos representan el 72,9% de con respecto a los ingresos brutos.
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Tabla 29: T;bla |de amortizacion a capital
Fuente: Elaboracion Propia

ABLA DE AMOR ACION PARA ARIO PROBAR
Cantidad de Cuotas | Saldo Inicial | Valor cuota Interes [Amortizacion a Capital | Saldo Final

1 2.171.373,87 | 67.324,05 | 13.173,00 54.151,05 | 2.117.222,82
2 2.117.222,82 67.324,05 | 12.844,49 54.479,57 | 2.062.743,26
3 2.062.743,26 | 67.324,05| 12.513,98 54.810,08 | 2.007.933,18
4 2.007.933,18 | 67.324,05 | 12.181,46 55.142,59 | 1.952.790,59
5 1.952.790,59 67.324,05 | 11.846,93 55.477,12 | 1.897.313,47
6 1.897.313,47 67.324,05 | 11.510,37 55.813,68 | 1.841.499,79
7 1.841.499,79 | 67.324,05 | 11.171,77 56.152,29 | 1.785.347,50
8 1.785.347,50 | 67.324,05 | 10.831,11 56.492,94 | 1.728.854,56
9 1.728.854,56 67.324,05 | 10.488,38 56.835,67 | 1.672.018,89
10 1.672.018,89 67.324,05 | 10.143,58 57.180,47 | 1.614.838,42
11 1.614.838,42 | 67.324,05 9.796,69 57.527,36 | 1.557.311,06
12 1.557.311,06 | 67.324,05 9.447,69 57.876,36 | 1.499.434,69
13 1.499.434,69 67.324,05 9.096,57 58.227,48 | 1.441.207,21
14 1.441.207,21 67.324,05 8.743,32 58.580,73 | 1.382.626,48
15 1.382.626,48 | 67.324,05 8.387,93 58.936,12 | 1.323.690,37
16 1.323.690,37 | 67.324,05 8.030,39 59.293,66 | 1.264.396,70
17 1.264.396,70 67.324,05 7.670,67 59.653,38 | 1.204.743,32
18 1.204.743,32 | 67.324,05 7.308,78 60.015,28 | 1.144.728,05
19 1.144.728,05 | 67.324,05 6.944,68 60.379,37 | 1.084.348,68
20 1.084.348,68 67.324,05 6.578,38 60.745,67 | 1.023.603,01
21 1.023.603,01 67.324,05 6.209,86 61.114,19 962.488,82
22 962.488,82 67.324,05 5.839,10 61.484,95 901.003,87
23 901.003,87 | 67.324,05 5.466,09 61.857,96 839.145,91
24 839.145,91 67.324,05 5.090,82 62.233,23 776.912,67
25 776.912,67 67.324,05 4.713,27 62.610,78 714.301,89
26 714.301,89 | 67.324,05 4.333,43 62.990,62 651.311,27
27 651.311,27 | 67.324,05 3.951,29 63.372,76 587.938,51
28 587.938,51 67.324,05 3.566,83 63.757,22 524.181,29
29 524.181,29 | 67.324,05 3.180,03 64.144,02 460.037,27
30 460.037,27 | 67.324,05 2.790,89 64.533,16 395.504,11
31 395.504,11 | 67.324,05 2.399,39 64.924,66 330.579,45
32 330.579,45 67.324,05 2.005,52 65.318,54 265.260,91
33 265.260,91 67.324,05 1.609,25 65.714,80 199.546,11
34 199.546,11 67.324,05 1.210,58 66.113,47 133.432,64
35 133.432,64 67.324,05 809,49 66.514,56 66.918,08
36 66.918,08 67.324,05 405,97 66.918,08 0,00
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Tabla 30: Estado de ganancias y pérdidas

Fuente: Elaboracion Propia

ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAD - ESCENARIO PROBABLE

Proporcién
Conceptos Afio 1 Afio 2 Afio 3 Promedio anual | respecto a los
ingresos brutos
Ingresos por Ventas 13.688.568,84 | 19.833.413,52 | 28.744.525,90 | 20.755.502,75 100,0%
Costo de Materia Prima e Insumos 9.964.149,77 | 14.448.865,77 | 20.956.169,51 | 15.123.061,68 72,9%
Costo de Mano de Obra Directa 583.521,05 835.821,52 1.198.694,69 872.679,09 4,2%
Costo de Mano de Obra Indirecta 710.078,78 930.203,20 930.203,20 856.828,39 4,1%
Insumos Indirectos Requeridos en Produccién 99.641,50 144.488,66 209.561,70 151.230,62 0,7%
Carga Fabril 777.000,00 1.017.093,00 1.331.374,74 1.041.822,58 5,0%
Utilidad Bruta 1.554.177,74 2.456.941,38 4.118.522,07 2.709.880,40 13,1%
Gastos Administrativos 27.302,38 39.097,06 55.408,51 40.602,65 0,2%
Materiales e insumos de oficina 9.100,79 13.032,35 18.469,50 13.534,22 0,1%
Gastos de Publicidad y Mercadeo 415.172,91 543.461,34 711.390,89 556.675,04 2,7%
Gastos de Depreciacidn 173.340,00 60.640,00 12.640,00 82.206,67 0,4%
Utilidad Operativa 929.261,66 1.800.710,63 3.320.613,17 2.016.861,82 9,7%
Gastos Financieros (intereses sobre deuda) 134.883,68 84.697,38 30.733,11 83.438,06 0,4%
Impuestos Municipales (0,9% Ventas Brutas) 123.197,12 178.500,72 258.700,73 186.799,52 0,9%
Utilidad Neta antes de ISLR 671.180,86 1.537.512,52 3.031.179,32 1.746.624,24 8,4%
ISLR (34%) 228.201,49 522.754,26 1.030.600,97 593.852,24 2,9%
Utilidad Neta despues de ISLR 442.979,37 1.014.758,27 2.000.578,35 1.152.772,00 5,6%

7.11. Flujo de Efectivo

Se muestran los movimientos de ingresos y egresos asi como la disponibilidad de fondos
de la empresa, resultado de la diferencia entre los flujos de caja proyectados para el nuevo
modelo de negocio y los resultados de inversion, para el escenario probable (Ver tabla 31).

Tabla 31: Flujo de Efectivo para el Escenario Probable

Fuente: Elaboracion Propia

FLUJO DE EFECTIVO - ESCENARIO PROBABLE

Concepto Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3
Utilidad Neta despues de ISLR - 442.979,37 1.014.758,27 2.000.578,35
Gastos de Depreciacién - 173.340,00 60.640,00 12.640,00
Flujo de Efectivo de Operaciones - 616.319,37 1.075.398,27 2.013.218,35
Inversion Inicial -3.554.351,79 - - 89.640,32
Flujo de Efectivo Total -3.554.351,79 616.319,37 1.075.398,27 2.102.858,67

7.12. Andlisis de Rentabilidad

7.12.1. Cadlculo del Valor Presente Neto

El valor presente neto “es el valor monetario que resulta de restar la suma de los flujos
descontados utilizando la TRAM, de la inversion inicial” Pereira, J.

A continuacion se presenta el valor presente neto de los flujos de caja en base a una
TRAM de 30% establecida por los investigadores, para los préximos tres afios de evaluacién del
proyecto en el escenario probable.
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TRAM 30,00%
VPN Bs.F-1.143.676,60

El mismo resulta negativo, lo que indica que la inversidn produce perdidas por debajo de
la rentabilidad esperada por los investigadores, a juicio de los mismos esto ocurre porque el
proyecto contempla una inversién sumamente elevada, que es evaluada a tres afios lo que sin
duda castiga al proyecto, adicionalmente al evaluar al detalle el estado de ganancias y pérdidas
resalta el que los costos de materia prima e insumos requeridos para la produccidn representan
un 72,8% sobre los ingresos por ventas. Este mismo ocurre tanto para el escenario Conservador
como para el escenario optimista (Ver anexo 11).

Por todo lo antes descrito se decide trabajar sobre un cuarto escenario, que contempla
las siguientes premisas:
e Se estima un estado de ganancias y pérdidas a cinco afios.
e Se asume que el escenario actualmente probable se mantiene en iguales caracteristicas
hasta el afio 3.
e Del cuarto afio en adelante se asume que la demanda permanece constante.
e Se considera la inflacion de 30,9%, tal como en el resto del estudio.

Al realizar esta proyeccidén en el estado de ganancias y pérdidas (Ver Anexo 12), los
costos de materia prima e insumos requeridos para la produccién pasan a ser 48,6% sobre los
ingresos por ventas. Al calcular el valor presente neto, el mismo resulta positivo, lo que indica
gue el proyecto bajo estas caracteristicas genera una rentabilidad por encima de la exigida por
los investigadores.

TRAM 30,00%
VPN Bs.F274.453,30

7.12.2, Calculo de la Tasa Interna de Retorno (T.I.R.)

Es la tasa de descuento a la cual el valor presente neto de una inversién es igual a cero
(0). Un proyecto de inversion cuyos flujos de efectivo son positivos (exceptuando la inversién
inicial) serd rentable si la tasa de rendimiento o de retorno obtenida es mayor que la tasa de
rendimiento minima exigida por los inversionistas (TIR > TRAM)

A continuacion se muestra el resultado de la tasa de rendimiento que iguala a cero el
valor presente neto de los flujos de efectivo del proyecto bajo el cuarto nuevo escenario.

[TIR | 33,83%|

Por se la TIR > TRAM, el proyecto bajo estas caracteristicas resulta rentable, la Tasa
Interna de Retorno resultante es de 33,83%, la cual supera al indice establecido en 30%% lo que
significa que el proyecto es rentable ya que supera las expectativas de rentabilidad establecidas
por los investigadores. En el Anexo 13 se muestran los resultados obtenidos para la TIR de cada
uno de los escenarios trabajados.
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7.13. Periodo de Recuperacion de la Inversion

Se define como el periodo que tarda en recuperarse la inversion inicial a través de los
flujos de caja generados por el proyecto. La inversidn se recupera en el aiio en el cual los flujos
de caja acumulados superan a la inversién inicial. Se calcul6 mediante un método de
aproximacion, en donde se busca el punto en el cual el V.P.N. pasa de valor negativo a positivo
en diferentes horizontes de tiempo, hallando de este modo el momento expresado en el
tiempo (afos).

[Recuperacion | 2,89 |
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Conclusiones y Reconocimiento

Conclusiones Generales:

El desarrollo del estudio Técnico, Econdmico-Financiero se llevd a cabo usando
metodologias y herramientas previamente establecidas que rigen este tipo de estudios; pero
siempre existe la posibilidad de que ocurran dificultades que complican su desarrollo, y llevan a
los investigadores a enfrentar y superar las distintas dificultades encontradas durante el
proceso de investigacién y obtencién de informacién.

El objetivo del presente Trabajo Especial de Grado fue el la evaluacion de un plan de
negocios para el desarrollo de un modelo comercial dedicado a la gastronomia y al
esparcimiento, que permita elevar la calidad de vida de los consumidores.

El estudio de gran visiéon y el estudio de mercado desarrollado revelan que la
introduccién del nuevo modelo de negocio dentro de los municipios Chacao, Baruta y El Hatillo
es totalmente viable. Entre las razones que justifican esta viabilidad desde el punto de vista del
mercado, se encuentra:

a) Al darle a conocer a los posibles clientes encuestados la propuesta de valor del nuevo

modelo de negocio, se obtuvo un gran nivel de aceptacién y de disponibilidad al uso y

disfrute de las instalaciones.

b) En el mercado local existe un creciente gusto por espectdculos de entretenimiento,

teatro, musica en vivo, etc.

c) No existe competencia directa en el mercado para el nuevo modelo de negocio.

d) El mercado objeto del estudio muestra alta preferencia por cuatro tipos de cocina y

declara conocer firmemente a los restaurantes lideres del mercado en estas cocinas, lo

gue sin duda garantiza un trafico de clientes al ser estos restaurantes nuestros aliados
estratégicos.

De igual forma se realizd la seleccidn de la cartera de productos y servicios a ofrecer por
el nuevo modelo de negocio.

El estudio técnico realizado comprobdé que es viable la fusién el servicio de
entretenimiento y la gastronomia en una misma plaza, desde un punto de vista operativo, asi
como el desarrollo de los procesos involucrados con el fin de garantizar tanto los productos
como los servicios. Se estimd la cantidad de materia prima, insumos, maquinarias y equipos
necesarios para la produccion y distribucidon de los pedidos, en funcién del plan de ventas
definido. Al estimar la capacidad requerida de areas comunes, cocina, barras y estacionamiento,
en base al conjunto de productos y servicios seleccionados, se comprobd que si se estd en
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condiciones de suplir la demanda en base al plan de ventas estimado para cada uno de los
escenarios propuestos.

Finalmente, a través del estudio econdmico-financiero se comprueba que el proyecto es
rentable al realizar ajustes sobre los escenarios planteados inicialmente, ya que a juicio de los
investigadores el presente proyecto requiere de una alta inversidn y no debe ser evaluado a tres
anos. En el cuarto escenario planteado arroja un crecimiento positivo. Se estimd la inversién
inicial necesaria, conformada por los activos fijos y los gastos pre-operacionales, requeridos
para la ejecucién del nuevo modelo. Se proyectaron en un horizonte de tiempo de tres afios los
estados financieros de la nueva unidad de negocio, obteniendo para estos resultados negativos,
lo que origino replantearnos un cuarto escenario, evaluado a cinco afios. Los resultados
obtenidos al descontar el flujo de caja neto de este Ultimo escenario obtenido utilizando la tasa
de rendimiento minima exigida por los investigadores (TRAM=30%) y restar la inversion inicial,
arrojaron para el mismo, origina un valor presente neto positivo (VPN >0). Adicionalmente la
tasa interna de retorno resulté en este caso mayor que la TRAM (TIR>TRAM). El periodo de
recuperacioén de la inversiéon, considerando el valor del dinero en el tiempo es menor a los tres
afios.

En conclusidn, el plan de negocio para el desarrollo de un modelo comercial dedicado a
la gastronomia y al esparcimiento, que permita elevar la calidad de vida de los consumidores
demuestra la factibilidad y rentabilidad de llevar a término el presente proyecto, siempre y
cuando se realicen ajustes para su ejecuciéon y se modelen nuevos escenarios que permitan
medir la sensibilidad a diferentes variables, por lo que segun los investigadores, bajo las
premisas que condicionan el estudio y las condiciones actuales del entorno, resulta necesario
replantearse algunas variables para generar mejores resultados, aun cuando siempre existan
riesgos implicitos en su implementacion. Cabe destacar que uno de los riesgos mds importante
es la regulacion de los precios en la materia prima definida, lo que afectaria directamente la
rentabilidad del proyecto, si existiera una inflacion superior al 30%, lo que convertiria al
proyecto en no factible.

Recomendaciones:

A continuacidn se presentan algunas recomendaciones y propuestas que tienen por
objetivo garantizar el éxito y ampliar los beneficios posteriores de la implementacién de la
nueva unidad de negocio:

e Realizar un estudio de mercado mas amplio, con la finalidad de evaluar gustos y

tendencias en las presentaciones orientadas al entretenimiento asi como para

testear el detalle de platillos preferidos por el consumidor.
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e Considerar para el primer afio de arranque una estructura de gastos
administrativos inferior a la que se presentd en el presente T.E.G., esto con la
finalidad de aumentar la utilidad, ya que si bien la estructura propuesta es la
ideal para el tipo de actividad a desarrollar por la nueva unidad de negocio, en el
ano de apertura resulta en cuanto a costos desproporcionada.

e Realizar una planificacién de inventario y requerimientos de materia prima e
insumos, mediante el uso de un modelo estratégico de planeacion de inventario,
para garantizar la existencia de productos en todo momento.

e Considerar una nueva evaluacion de proveedores, donde el atributo mas
valorado para la seleccidon final sea el precio, ya que el modelo de negocio tal
como fue ideado requiere de un cuidado constante de la proporcién de los costos
sobre los ingresos por venta.

e Realizar un estudio amplio, sobre los requerimientos sanitarios y de higiene para
la ejecucidn del proyecto asi como un analisis de los riesgos laborales asociados a
los puestos de trabajo.

e Se debe replantear en cuanto a la forma de financiamiento, el tiempo tomado
para cancelar el crédito, ya que el banco ofrece hasta diez afios para pagar, por
tratarse de un crédito del sector turismo y a objeto del estudio los investigadores
limitaron su pago a solo tres afos, lo que sin duda castiga al proyecto.

Para llevar a cabo la ejecucidn del proyecto, se recomienda seguir los pasos establecidos para la
“Ejecucidon del Proyecto”, que deberd contener, segin la metodologia de formulacién vy
evaluacién de proyectos del Ing. José Luis Pereira:

e Ingenieria de detalle para instalacién y puesta en marcha.

e Cotizacion de equipos, instalaciones y servicios.

El proyecto en si deberd ser un mapa claro, preciso y confiable, que de seguirlo, llevara con
éxito la realizacidon exitosa de la idea que surgio a principios de este proyecto.
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