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RESUMEN

En este estudio se analizan y comparan las estrategias "Odin" y "Zeus"
propuestas para la implementacion de los restaurantes “White Label
Restaurants”, examinando su desempefio financiero y su impacto en el
crecimiento empresarial. La estrategia "Zeus" se enfoca en el crecimiento
constante y la excelencia en la calidad. A traves de esta estrategia, White Label
Restaurants logré un total de 222 restaurantes, con un atractivo del menu del
166%, calidad del servicio del 135% y percepcion del ambiente del 91%. Las
utiidades acumuladas alcanzaron los 87,509 USD, con un valor para el
accionista de 749,030 USD y un ROI del 53%.

Por otro lado, la estrategia "Odin" se caracteriza por su enfoque disciplinado y
equilibrado en la toma de decisiones clave. A lo largo del andlisis de 10 afios, se
logré un total de 264 restaurantes en funcionamiento. Ademas, se alcanzaron
altos niveles de atractivo del menu (130%), calidad del servicio (99%) y
percepcion del ambiente (100%). Las utilidades acumuladas ascendieron a
64,970 USD, con un valor para el accionista de 687,586 USD y un ROI del 31%.
Estos hallazgos destacan la importancia de mantener un enfoque disciplinado y
equilibrado en la toma de decisiones, asi como el compromiso con la excelencia
en la calidad y el crecimiento constante.

Palabras claves: estrategias, desempeio financiero, crecimiento empresarial,
calidad, rentabilidad.

ABSTRACT

This study analyzes and compares the "Odin" and "Zeus" strategies proposed for
the restaurant chain implementation “White Label Restaurants”, examining their
financial performance and impact on business growth. The "Zeus" strategy
focuses on consistent growth and excellence in quality. Through this strategy,
White Label Restaurants achieved a total of 222 restaurants, with a menu appeal
of 166%, service quality of 135%, and ambiance perception of 91%. The
accumulated profits reached $87,509 USD, with a shareholder value of $749,030
USD and an ROI of 53%.

On the other hand, the "Odin" strategy is characterized by a disciplined and
balanced approach to key decision-making. Over the 10-year analysis, a total of
264 operational restaurants were achieved. Furthermore, high levels of menu
appeal (130%), service quality (99%), and ambiance perception (100%) were
attained. The accumulated profits amounted to $64,970 USD, with a shareholder
value of $687,586 USD and an ROI of 31%. These findings highlight the
importance of maintaining a disciplined and balanced decision-making approach,
as well as a commitment to excellence in quality and consistent growth.

Key words: strategies, financial performance, business growth, quality,
profitability.



INTRODUCCION

En la era de la toma de decisiones estratégicas, las simulaciones se han
convertido en una herramienta invaluable para el andlisis y la planificacion. Estas
permiten evaluar en un entorno virtual todos los efectos posibles de ciertas
decisiones que el usuario quiera someter a prueba, obteniendo un estimado o
proyeccion de como se comportaria en la vida real dichos procesos. En este
contexto, en el presente trabajo se hace uso de la plataforma 'SD Games Online'
donde se encuentra el simulador de “White Label Restaurants”, en el cual se
ejecuta una serie de ensayos a diez afios de la cadena de restaurantes, con el
objetivo de desarrollar estrategias que permitan alcanzar una serie de
indicadores propuestos. Dichas simulaciones representan una valiosa
oportunidad para evaluar distintos escenarios y obtener conocimientos que
pueden ser aplicados en el mundo real.

La finalidad de este trabajo es presentar una vision integral de las estrategias
generadas y su potencial impacto en la toma de decisiones empresariales. Al
explorar diferentes escenarios y analizar sus resultados, se ofreceran
recomendaciones practicas y soluciones innovadoras para enfrentar desafios
empresariales y aprovechar oportunidades en un entorno competitivo en
constante cambio. Lo anterior permite desarrollar estrategias robustas con una
vision a largo plazo capaces de enfrentar situaciones imprevistas y aprovechar
oportunidades emergentes.

A medida que se desarrolle el presente documento los hallazgos y estrategias
generadas, se podré apreciar como la simulacion en 'SD Games Online' ha sido
una valiosa herramienta para la toma de decisiones estratégicas. Al analizar los
resultados obtenidos, se podran identificar las mejores practicas, patrones y
enfoques que pueden ser aplicados en el mundo real para impulsar el éxito
empresarial y lograr los objetivos deseados.

OBJETIVOS DEL ANALISIS

A. OBJETIVO GENERAL

Formular dos estrategias de negocio que permitan maximizar las utilidades y
lograr los objetivos propuestos durante los proximos diez afos, teniendo en
cuenta diferentes escenarios de ingreso y fortaleza de los competidores.

B. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Al finalizar los diez anos, tener una cuota de mercado de minimo 200
restaurantes.



e Alcanzar un ROI (Retorno de la inversién) minimo del 30%, al finalizar el
ejercicio.

e Durante todos los periodos, obtener un indicador igual o superior al 85%
para atractivo del menu, calidad del servicio y ambiente del restaurante.

e Obtener un indicador minimo del 95% para atractivo del menu, calidad del
servicio y ambiente del restaurante, al finalizar el ejercicio.

V. METODOLOGIA

La metodologia utilizada en esta investigacion se centra en un enfoque
estratégico y exhaustivo con el objeto de garantizar el éxito y la sostenibilidad a
largo plazo de la cadena de restaurantes “White Label Restaurants”. Se aborda
conceptualmente a través de dos enfoques fundamentales: el entendimiento de
los requisitos de la junta directiva y las variables de decision estratégica, y el uso
de simulacién para proyectar el crecimiento y analizar diferentes escenarios.

El enfoque 1 se centra en comprender a fondo el negocio de restaurantes y
alinear las estrategias con los objetivos de la junta directiva. Se identifican
variables clave y metas especificas establecidas por la junta, y se utilizan
simulaciones para ajustar y optimizar estas variables, permitiendo la toma de
decisiones informadas y anticipando escenarios competitivos.

El enfoque 2 se basa en la simulacion y el andlisis de escenarios mediante el
uso de herramientas como Vensim y la plataforma SDgames. Se exploran
estrategias de crecimiento y se ajustan variables clave para evaluar el impacto
en el desempefio de la cadena de restaurantes en los proximos diez (10) afios.
El objetivo es encontrar la combinacion factible de estrategias y variables que
aseguren una propuesta de valor atractiva y una gestion eficiente de los
recursos, para competir exitosamente en el mercado.

Para garantizar la efectividad de las estrategias disefiadas, se evaluaron
exhaustivamente en diferentes escenarios que representan distintos niveles de
competencia y periodos de tiempo de ingreso. Estos escenarios permitieron
evaluar la capacidad de las estrategias para enfrentar diferentes externalidades
y competencias, y determinar su fortaleza y viabilidad en un entorno cambiante.

Los cuatro escenarios utilizados en la evaluacion son los siguientes:

Escenario A: Nivel de competencia = 0,5y Trimestre 9

Escenario B: Nivel de competencia = 0,6 y Trimestre 13
Escenario C: Nivel de competencia = 0,7 y Trimestre 17
Escenario D: Nivel de competencia = 0,8 y Trimestre 21



V. ESTRATEGIAS PRINCIPALES

A. ESTRATEGIA ZEUS

1. DEFINICION

La estrategia “Zeus” se caracteriza por su enfoque en el poderio y la fuerza,
presentando un crecimiento inicial agresivo en busca de la conquista del
mercado. A través de un alto atractivo del mend, una calidad de servicio
destacada y una percepcion positiva del ambiente, Zeus busca destacar y atraer
a un amplio publico. El objetivo final de esta estrategia es lograr una alta
capacidad para generar ganancias y crear valor para los accionistas, al tiempo
gue logra superar ampliamente a la competencia.

2. VARIABLES DE DECISION

A lo largo de un periodo de diez afios, se tomaron decisiones en relacion con
diversas variables de decision que han sido determinantes en el rumbo y
resultados de la estrategia. A continuacion, se detallan las acciones tomadas
para cada una de estas variables.

Precio de la comida

La llustracion 1 refleja las decisiones realizadas en cada afio en relacion con la
variable de decision "Precio de la comida”.
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1"

-
o

Precio (USD)

(4]

Afos
llustracion 1. Precio de la comida - Zeus

La variable de decision "precio de la comida” se ha mantenido constante en USD
11 alo largo de todo el ejercicio. Esta decision se basa en el analisis de mercado
y en la estrategia de posicionamiento de la cadena de restaurantes. Mantener un
precio estable proporciona una propuesta de valor consistente para los clientes
y contribuye a mantener la rentabilidad a largo plazo.



Capital solicitado

La llustracion 2 muestra las decisiones tomadas con relacion a la variable de

decision "capital solicitado" para financiar el crecimiento y desarrollo de
cadena de restaurantes.
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llustracion 2. Capital solicitado - Zeus
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Se tomaron decisiones estratégicas en cuanto al capital solicitado a la junta
directiva para asegurar el adecuado financiamiento en diferentes etapas del
ejercicio. Durante los primeros seis afios, se incrementé gradualmente para
respaldar el crecimiento y desarrollo de la cadena. A partir del afio 7, se aumenté
para respaldar la expansion y consolidacién, y en el afio 10 se solicité un capital
para garantizar la continuidad operativa y el cumplimiento de los objetivos
establecidos. Durante el ejercicio, se solicita un total de USD 42.400 de capital.

Gasto del Menu

La llustracion 3 muestra las decisiones tomadas en relacion con el gasto del
menu para ofrecer una variedad atractiva que satisfaga las necesidades de los

clientes.
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llustracion 3. Gasto en menu - Zeus

La asignacion del gasto en el menu se dividié en tres etapas clave. Durante los
primeros cuatro afios se destinaron USD 400 anuales para garantizar la calidad
y diversidad de los platillos ofrecidos. Del afio 5 al 7, se aumenté a USD 800



anuales con el objetivo de ampliar la oferta gastrondmica y mejorar la calidad de
los ingredientes. En el afio 8, se decidid incrementar a USD 1200 anuales para
mantener la innovacion y frescura en el menu, brindando una experiencia Unica

a los clientes.

Gasto en marketing (% de las ventas)
La llustracion 4 exhibe las decisiones tomadas en relacion al gasto en marketing

para impulsar el crecimiento y posicionamiento de la cadena de restaurantes en
el mercado.
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llustracion 4. Gasto en marketing — Zeus

En relacidon con el gasto en marketing, se decidié destinar un 1% de las ventas
durante los diez afios. Esta decisidbn se basa en mantener una inversion
constante en estrategias de promocién y publicidad para dar a conocer la cadena
de restaurantes y atraer a nuevos clientes.

Gasto en mantenimiento (% de las ventas)

La llustracion 5 muestra las decisiones tomadas en relacion al gasto en
mantenimiento para garantizar el crecimiento y el mantenimiento adecuado de la

cadena de restaurantes.

Gasto en Mantenimiento (% de ventas)
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llustracion 5. Gasto en mantenimiento - Zeus
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En cuanto al gasto en mantenimiento, se asigno inicialmente un 4% de las ventas
hasta el afio 4, luego se increment6 al 5% hasta el afio 7, y finalmente se elevo
al 6% hasta el aflo 10. Estas decisiones se fundamentan en asegurar el
adecuado mantenimiento de las instalaciones y equipos, garantizando un
entorno limpio y agradable, asi como la prevencion de posibles fallas técnicas
gue puedan afectar la operatividad del negocio.

Gasto en personal (% de las ventas)

La llustracion 6 presenta las decisiones tomadas en relacion con el gasto en
personal para asegurar el crecimiento y el funcionamiento eficiente de la cadena
de restaurantes.
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llustracion 6. Gasto en personal - Zeus

Para el gasto en personal se decidio invertir un 15% de las ventas durante los
primeros 3 afos, luego se incrementd al 18% durante los siguientes 3 afos, y
finalmente se establecié en un 21% del afio 7 al afio 10. Estas decisiones se
basan en la importancia de contar con un equipo capacitado y comprometido,
brindando un servicio de calidad y asegurando una atencién éptima a los
clientes.

3. RESULTADOS

Después de haber presentado las decisiones tomadas en relacion con las
variables de decision en la estrategia "Zeus", se procedi6 a evaluar su viabilidad
en el escenario mas adverso, representado por el escenario B con un nivel de
competencia de 0.6 y un ingreso de esta en el periodo 13 (3 afios y un trimestre).
Esta eleccion se fundamenta en la necesidad de garantizar que la estrategia sea
sélida y efectiva incluso en situaciones desfavorables y desafiantes. Al evaluar
las decisiones en este contexto critico, se busca asegurar que la cadena de
restaurantes esté preparada para enfrentar los obstaculos y lograr resultados
exitosos, manteniendo la ventaja competitiva y alcanzando los objetivos
estratégicos establecidos por la junta directiva.

11



A partir de las variables de decision presentadas en la seccidn anterior, se
obtienen resultados significativos en los restaurantes que se traducen en
indicadores clave como la calidad, las utilidades, el retorno de la inversion (ROI)
y el valor para el accionista. Estos resultados reflejan el impacto directo de las
decisiones estratégicas tomadas en la cadena de restaurantes. Los datos
presentados en los siguientes andlisis muestran de manera concluyente el éxito
y la efectividad de la estrategia "Zeus" en la consecucion de los objetivos
establecidos por la junta directiva.

Restaurantes

Durante los periodos analizados, la estrategia “Zeus” demostré un crecimiento
sélido y progresivo, impulsado por su poderio y rapida capacidad de reaccion.
La cadena de restaurantes experimentd una expansion gradual en los primeros
afos, acelerdndose significativamente a partir del cuarto afio con la entrada de
la competencia. Como se observa en la llustracion 7, al finalizar el décimo afio,
“Zeus” contaba con 222 restaurantes, superando en un 15% a la competencia,
al igual que se superé en un 11% la meta establecida por la junta directiva. Este
exito se debe a la fuerza y adaptabilidad de la estrategia “Zeus”, que le permitié
establecerse y crecer de manera constante en el mercado.
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123 Est. ZEUS
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100 93 80 - == Meta

Restaurantes

63

48
50 39
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llustracion 7. Resultados en restaurantes - Zeus

Indicadores de calidad

La estrategia “Zeus” ha logrado sobrepasar consistentemente las metas
establecidas por la junta directiva en términos de atractivo del menu, calidad del
servicio y ambiente del restaurante durante los 10 afios analizados. Destaca
especialmente el puntaje logrado al final del ejercicio de 164% en el atractivo del
menu y 139% en la calidad del servicio. Aunque el indicador de ambiente del
restaurante se situé en un 91%, ligeramente por debajo de la meta, “Zeus” ha
demostrado ser capaz de generar una propuesta atractiva y un servicio de
calidad, elementos esenciales para atraer y fidelizar a los clientes. Para mejorar
el indicador de ambiente, se sugiere aumentar la inversion en mantenimiento, lo
gue permitira mejorar la infraestructura y crear un ambiente alin mas placentero.
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llustracion 8. Resultados indicadores de calidad - Zeus

Utilidades

La estrategia "Zeus" ha logrado un sélido desempefio financiero, generando
utilidades acumuladas de USD 87.509 al finalizar el afio 10. Este resultado
representa un notable aumento del 313% en comparacién con la competencia.
El enfoque equilibrado en el menu atractivo, la calidad del servicio y el ambiente
agradable ha permitido a “Zeus” diferenciarse y atraer a los clientes, mientras
gue una gestion eficiente de costos, precios estables y una expansion gradual
de lared de restaurantes han impulsado alin mas el crecimiento de las utilidades.
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60.000

45.000
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30.000

usD 21.170
15.000

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Afio

Est. ZEUS Competencia

llustracion 9. Resultados utilidades - Zeus

Retorno sobre la inversiéon (ROI)

La estrategia "Zeus" ha logrado resultados destacados en términos de retorno
de la inversion (ROI). Si bien la meta establecida al final del periodo era alcanzar
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un ROI del 30%, “Zeus” ha superado ampliamente esta cifra, logrando un
impresionante ROI del 53%. Es importante destacar que, si bien se observan
periodos de aumento y disminucion en el ROI a lo largo de los afos, esto forma
parte de una estrategia reactiva y adaptable. Estos cambios pueden estar
asociados a las variables de decision previamente analizadas, que permitieron a
Zeus ajustar su enfoque segun las condiciones del mercado y maximizar el
rendimiento de la inversion.
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[lustracion 10. Resultados ROI - Zeus

Valor para el accionista

La estrategia "Zeus" ha demostrado un impacto significativo en el valor para el
accionista. Al finalizar los 10 afios de andlisis, se estima que se lograré un valor
para el accionista de USD 749.030. Este resultado resalta la efectividad de la
estrategia en generar retornos favorables y maximizar los beneficios para los
inversionistas.
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llustracion 11. Resultados valor para el accionista - Zeus
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Crecimiento Operacional

Uno de los retos que se afronta desde el punto de vista operacional es lograr un
crecimiento sostenido de los restaurantes en el mercado y al mismo tiempo
mantener un adecuado retorno sobre la inversion. Si bien los costos asociados
al personal, comida, servicio, mantenimiento y administrativos juegan un papel
importante en la obtencion de resultados (ROI), la propiedad fisica es vital
analizarla ya que se considera de mayor inversion y de una valuacion en
aumento con el transcurrir de los afos, afectando significativamente los
resultados de la compafiia.

En la simulacion, cada trimestre de cada afio se realiza una apertura de
restaurantes y en el mismo periodo se hace un cierre parcial de los mismos; la
diferencia entre ambos se considera la tasa efectiva o la cantidad de restaurantes
realmente abiertos en un periodo respecto al anterior. En la llustracion 12 se
describe la cantidad de restaurantes colocados en el mercado al finalizar cada
afio, en comparativo con la cantidad de locales efectivos que se abrieron ese
aflo con relacion al anterior. Como se observa, hasta el afio 4 se resalta un
aumento significativo de apertura de restaurantes, entre el afio 5y 7 la tasa de
apertura practicamente se mantiene constante, y desde el afio 8 la tasa de
apertura va disminuyendo rapidamente.
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llustracion 12. Restaurantes efectivos a final de periodo vs tasa de apertura
anual - Zeus

Una de las variables a considerar en la situacion anterior de la disminucion en la
tasa de apertura, es el valor de la propiedad fisica a través del tiempo. Por su
naturaleza, la propiedad fisica o terreno que es requerido para la apertura de los
restaurantes va subiendo con el transcurrir de los afios. En este caso, la inversion
por cada restaurante nuevo, visto desde el costo de la propiedad, pasa de USD
500 al inicio de la simulacién y alcanza un valor final de USD 995, esto es un
aumento del 99% al finalizar el ejercicio. Lo anterior también motivado por el
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ingreso de competidores donde el valor de la propiedad aumenta debido a que
hay mas demanda en el mercado de esta.

En la llustracién 13 se muestra la relacion entre el valor de la propiedad fisicas
en cada afo, la tasa de crecimiento de restaurante respecto al afio anterior y la
tasa efectiva de apertura de restaurantes para el mismo periodo. En dicha
llustracion, es notorio que en la medida que aumenta el valor de la propiedad
fisica, resulta dificil mantener una tasa de apertura constante, incluso llega a
negativos ya que cada vez se abre menos restaurantes que el periodo anterior;
dicho efecto provoca que la tasa de crecimiento general de los restaurantes
comienza una disminucion afio tras afno.

Se prevé que, para esta estrategia, dada las condiciones de crecimiento de los
restaurantes y los valores de propiedad fisica, en un tiempo relativamente corto
(2 afios aproximadamente) se alcance un maximo de restaurantes que se
pueden adquirir, segun la tasa de crecimiento de restaurantes, por lo que tendra
limitado el mercado para expansion. Ante esto, el comportamiento de la
compafiia puede considerarse en una etapa de expansion durante los primero 6
afios donde el valor de la propiedad es razonable y se crece a una tasa media
de 40%, mientras que después de este periodo se entra en una etapa de
consolidacion de mercado donde se puede tener una vision de limitar la
adquisicibn en nuevas propiedades y reafirmar las ya existentes en el
mejoramiento de conceptos de calidad, servicio y novedad de menda.

130% 126% 1200

110%
992

972

92% 1000
90%
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70% 62% 800
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%Crecimiento-Apertura
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-12% 200

-20%
-30%

_509,
50% ARo 0

Tasa de Crecimiento Tasa de Apertura = |nversion por restaurante nuevo

llustracion 13. Tasa de crecimiento y apertura de restaurantes segun valor de
propiedad fisica - Zeus

Como resumen se presenta la Tabla 1 que detalla los resultados de la estrategia
"Zeus" en diferentes escenarios evaluados. Destaca especialmente el escenario
B, considerado el mas desafiante y que representa el minimo esperado en
términos de resultados. Sin embargo, es relevante enfatizar que la estrategia
"Zeus" ha demostrado de manera consistente su solidez y eficacia en la
generacion de resultados favorables en todos los escenarios analizados. Aunque
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se selecciono el mas exigente y que presenta desafios adicionales debido a la
alta competitividad del entorno, la estrategia "Zeus" ha logrado mantener su
rentabilidad y obtener resultados positivos en aspectos clave como el ROI, el
atractivo del mendu, la calidad del servicio y la percepcion del ambiente. Estos
resultados reafirman la fortaleza y la capacidad de la estrategia "Zeus" para
enfrentar situaciones de alta complejidad y obtener resultados soélidos en
diversas condiciones de mercado.

Retorno sobre el Percepcidn del
Utilidades de la . Percepcién del Percepcién de la P
capital por

i . . . L ambiente del
Escenario Restaurantes empresa atractivo del menii | calidad del servicio

(UsD) restaurante %) ) restaurante
(%) (%)
Nivel de competencia =0,5 y Periodo 9 222 89,202 53,9% 17 14 08
Nivel de competencia =0,6 y Periodo 13 222 87,509 52,9% 17 14 09

Nivel de competencia =0,7 y Periodo 17 222 87,377 52,8% 17 14 09

Nivel de competencia = 0,8 y Periodo 21 222 92,529 55,3% 17 14 09

Tabla 1:Escenarios de evaluacion estrategia — Zeus

B. ESTRATEGIA ZEUS

1. DEFINICION

La estrategia “Odin” se caracteriza por su enfoque en la mesura, la constancia,
la determinacion y la tranquilidad, lo que conduce a un crecimiento sostenible y
una gestion equilibrada a lo largo de los diez afios de su implementacion. Esta
estrategia busca establecer una cadena de restaurantes perdurable en el tiempo,
garantizando la maximizacion de utilidades y la generacion de valor para los
accionistas. Mediante la toma de decisiones planeadas y anticipadas, se busca
un crecimiento constante de sus restaurantes, asi como cumplir con todos los
indicadores de calidad establecidos y lograr el mejor retorno a la inversién
posible.

2. VARIABLES DE DECISION

Durante los periodos evaluados, se han tomado decisiones cruciales en relaciéon
con las variables de decision, las cuales han sido determinantes en la direccion
y los resultados de la estrategia. En particular, se describen a continuacion las
acciones adoptadas para cada una de estas variables, que han tenido un impacto
significativo en el desarrollo de la estrategia.
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Precio de la comida

La llustracion 14 muestra las decisiones tomadas en cada afio en relaciéon a la
variable de decisiéon "Precio de la Comida".

Precio de la Comida

12 1" 11,05 11,1

Precio (USD)

Afos

[lustracion 14. Precio de la comida - Odin

En cuanto al precio de la comida, se tom¢é la decision de mantenerlo en USD 11
durante los primeros tres afios para establecer una propuesta de valor atractiva
y competitiva. A partir del cuarto afo, se realiz6 un ligero incremento a USD 11.05
hasta el séptimo afio, y finalmente, del afio ocho al afio diez se fij6 en USD 11.1.
Esta estrategia busca mantener una relacién equilibrada entre el precio y la
calidad de los productos ofrecidos, brindando asi un incentivo para los clientes
sin comprometer la rentabilidad del negocio.

Capital solicitado

La llustracién 15 muestra las decisiones tomadas con relacion a la variable de
decision "capital solicitado" para financiar el crecimiento y desarrollo de la
cadena de restaurantes.

Capital Solicitado

11000
10000
9000
8000
7000
6000
5000
4000
3000
2000
1000

Capital (USD)

llustracion 15. Capital solicitado - Odin
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A lo largo del ejercicio, se opt6 por solicitar aumentos de USD 1000 en cada
periodo garantizando asi una inversion constante en la expansion y mejora de la
cadena de restaurantes, la cual asciende a USD 55.000 durante los 10 afios.
Esta estrategia financiera prudente y escalonada permite equilibrar el
crecimiento del negocio y la gestion adecuada de los recursos financieros,
minimizando los riesgos asociados. Estas decisiones respaldan la estabilidad,
solidez y enfoque sostenible de la estrategia "Odin", generando asi valor para
los accionistas a lo largo del tiempo.

Gasto del Menu

En la llustracion 16 se presentan las decisiones estratégicas tomadas en cuanto
al gasto del menu, con el objetivo de ofrecer una variedad atractiva que cumpla
con las necesidades y preferencias de los clientes.

Gasto en Menu
600

500

4M
400 .

= 300

USD)

Gasto

200

100

Anos

llustracion 16. Gasto en menu - Odin

En relacion con la decision de gasto del menu, se establecié una estrategia
gradual y progresiva para asegurar una oferta gastrondmica atractiva y de
calidad. Durante los primeros cuatro afios, se asigné un presupuesto de USD400
anuales, enfocandose en la seleccion de ingredientes de calidad y la creacion de
platos innovadores para satisfacer las expectativas de los clientes. A partir del
quinto afio, se incremento el gasto a USD 500 anuales, con el objetivo de ofrecer
una experiencia gastrondmica aun mas destacada. Estas decisiones
estratégicas permitieron generar una base de seguidores leales y asegurar el
crecimiento sostenible de la estrategia "Odin" en el mercado de la industria de
restaurantes.

Gasto en marketing (% de las ventas)
La llustracion 17 muestra las decisiones tomadas en relacion con el gasto en

marketing para fortalecer la posicion y el crecimiento de la cadena de
restaurantes en el mercado.
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Gasto en Marketing (% de ventas)
2%

1%

1%

% Gasto

1%
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llustracién 17. Gasto en marketing - Odin

La asignacion estratégica del 1% de las ventas para el gasto en marketing ha
sido una decision clave a lo largo de los 10 afios evaluados. Esta inversion
constante y planificada se ha realizado con el objetivo de promover la marca y
atraer clientes de manera efectiva. Gracias a esta estrategia, se ha logrado
mantener una presencia soélida en el mercado y garantizar un crecimiento
continuo en su base de clientes.

Gasto en mantenimiento (% de las ventas)

La llustracion 18 representa las decisiones estratégicas relacionadas con el
gasto en mantenimiento, las cuales han sido cruciales para asegurar el
crecimiento y el funcionamiento 6ptimo de la cadena de restaurantes.

Gasto en Mantenimiento (% de ventas)
8%
7%
6%
6%
5%

4%
4%

% Gasto

2%

0%

Afos

llustracion 18. Gasto en mantenimiento - Odin

El gasto en mantenimiento ha sido adaptado de manera acorde al crecimiento
de la cadena de restaurantes. Inicialmente, se destiné el 4% de las ventas
durante los dos primeros afios, incrementandose al 5% en los tres afos
siguientes. Conforme la operacion se consolidaba, se elevo al 6% en los afios 6
al 8 y finalmente al 7% en los ultimos dos afos. Esta progresiva asignacion de
recursos refleja el compromiso de la junta directiva por mantener la calidad de
los locales, garantizar un ambiente agradable y acogedor, y brindar una
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experiencia satisfactoria a los clientes. Mediante esta estrategia, se asegura el
adecuado mantenimiento de la infraestructura y se respalda la excelencia
operativa de la cadena de restaurantes.

Gasto en personal (% de las ventas)

La llustracion 19 presenta las decisiones tomadas en relacién con el gasto en
personal para asegurar el crecimiento y el funcionamiento eficiente de la cadena
de restaurantes.

Gasto en Personal (% de ventas)
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llustracion 19. Gasto en personal - Odin

El equipo humano ha sido una prioridad fundamental en la estrategia "Odin",
reflejando su compromiso con el servicio al cliente y la excelencia en el trato. Se
asigno un porcentaje creciente de las ventas a lo largo del tiempo, comenzando
con el 15% en los primeros dos afios y aumentando gradualmente al 18% en el
altimo afo. Esta inversion estratégica en el talento busca asegurar la entrega de
un servicio de calidad, fomentar la retencién del personal y crear experiencias
inolvidables para los clientes. El enfoque en el desarrollo y bienestar del equipo
humano fortalece la identidad de la cadena de restaurantes, fortaleciendo asi su
posicion en el mercado de la industria de restaurantes.

3. RESULTADOS

Tras analizar las decisiones estratégicas tomadas en relacion con las variables
clave de la estrategia "Odin", se procedi6 a evaluar su viabilidad en el escenario
mas desafiante representado por el Escenario B. En este escenario, se introduce
un nivel de competencia intenso con un puntaje de 0.6, lo cual se refleja a partir
del periodo 13 (3 afios y un trimestre). El objetivo principal de esta evaluacion es
garantizar que la cadena de restaurantes esté preparada para enfrentar los
desafios y obstaculos asociados con la competencia, manteniendo su ventaja
competitiva y alcanzando los objetivos estratégicos establecidos por la junta
directiva.
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Los resultados obtenidos a partir de las variables de decision presentadas
anteriormente revelan un impacto significativo en indicadores clave como la
calidad, las utilidades, el retorno de la inversion (ROI) y el valor para los
accionistas. Estos resultados demuestran de manera concluyente el éxito y la
efectividad de la estrategia "Odin" en la consecucion de los objetivos estratégicos
establecidos. Los datos presentados en los siguientes analisis respaldan la
solidez de la estrategia "Odin", la cual se basa en un enfoque de mesura,
constancia y determinacion, permitiendo a la cadena de restaurantes enfrentar
los desafios y mantener su posicion en el mercado.

Restaurantes

La estrategia "Odin" ha logrado un crecimiento significativo en comparacion con
la competencia en el sector de restaurantes. Al finalizar los 10 afos de
implementacion, la cadena contaba con un total de 264 restaurantes en
funcionamiento, superando en un 43% a la competencia, que poseia 185
restaurantes en ese momento. Ademas, se ha superado en un 32% la meta
establecida por la junta directiva. Estos resultados destacan el éxito estratégico
de "Odin" y su capacidad para posicionarse como una opcion soélida y atractiva
para los inversionistas en el mercado de restaurantes.
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llustracion 20. Resultados nimero de restaurantes - Odin

Indicadores de calidad

La estrategia "Odin" ha mantenido altos estandares de calidad en sus
restaurantes, evidenciado por los indicadores de atractivo del menu, calidad del
servicio y ambiente. Se ha cumplido consistentemente con la meta de la junta
directiva de una percepcion minima del 85% a lo largo de los afios. Sin embargo,
se observa una ligera tendencia a la baja en la calidad del servicio a partir del
afio 7, posiblemente debido al rapido crecimiento de la cadena y la dificultad para
contratar y capacitar suficiente personal. Para abordar esta situacion, se sugiere
evaluar estrategias como aumentar el precio de los platos para destinar recursos
adicionales a la contratacion y capacitacion de personal, garantizando asi una
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atencion excepcional y una experiencia satisfactoria para los clientes, al tiempo
gue se contrarresta la tendencia negativa observada.

Indicadores de Calidad - Media Anual de percepcién
180%

Atractivo del Meni
129%

140%

100% .

80%  Meta: 85%
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Calidad del Servicio
40% Restaurante

% Percepcién Afio 10 Objetivo

1 2 3 4 5 L 7 8 9 10
—— Atractiva del Mend Calidad del Servicio Ambiente del Restaurante Meta Anual

[lustracion 21. Resultados indicadores de calidad - Odin

Utilidades

La estrategia "Odin" ha demostrado un desempefio sobresaliente en términos de
utilidades acumuladas, alcanzando un total de USD 64.970 al final del afio 10.
Esta cifra representa un impresionante incremento del 263% en comparacion
con la competencia, que obtuvo solo 17,871 USD en el mismo periodo. Estos
resultados positivos son el reflejo de las decisiones estratégicas tomadas en
cada etapa del proceso, desde el crecimiento constante y sostenible de la
cadena de restaurantes hasta el enfoque dedicado en ofrecer un servicio de
calidad y una gestion financiera prudente. La estrategia "Odin" ha logrado
aprovechar eficientemente las variables de decision clave, generando un
crecimiento financiero sélido y una posicion destacada en el mercado de
restaurantes.
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45.000
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llustracion 22. Resultados utilidades - Odin
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Retorno sobre la inversiéon (ROI)

La estrategia "Odin" ha logrado un solido retorno de la inversion (ROI) a lo largo
de los afios, superando consistentemente la meta establecida por la junta
directiva. Si bien se observa una ligera disminucién en el ROI en los ultimos
periodos, esto se debe a la estrategia de consolidacion y enfoque en crear
nuevos establecimientos. Al haber alcanzado una red de 264 restaurantes, un
32% por encima de la meta establecida, el costo de inversion para abrir nuevos
restaurantes ha aumentado. Para solucionar esta situacién, se propone una
estrategia de consolidacién y optimizacion de los restaurantes existentes,
destinando recursos adicionales a mejorar la calidad del servicio y la experiencia
del cliente. Esto permitira mantener un ROI sélido y rentable en el futuro.

% ROI

20%

1 z 3 4 5 6 7 8 9 10
Afo
——Est. ODIN

llustracion 23. Resultados ROl — Odin

Valor para el accionista

La estrategia "Odin" se ha consolidado como una opcion atractiva para los
inversionistas, generando un valor significativo para el accionista. Al finalizar los
10 afios de implementacién, se proyecta que el valor para el accionista alcance
la impresionante cifra de 687,586 USD. Este resultado refleja la capacidad de la
estrategia para maximizar los beneficios financieros y crear un retorno favorable
para aquellos que invierten en la cadena de restaurantes. Con un enfoque solido
en el crecimiento sostenible, la gestién equilibrada y la generacién de utilidades,
"Odin" ofrece a los inversionistas una oportunidad prometedora para obtener
rendimientos atractivos y participar en un negocio prospero en el sector de
restaurantes.

La estrategia "Odin" también ha sido evaluada en diversos escenarios,
presentando resultados positivos y demostrando su adaptabilidad y fortaleza.
Aunque se ha presentado en detalle el escenario B como el mas desafiante,
donde la estrategia "Odin" ha logrado obtener buenos resultados, es importante
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destacar que se han analizado otros escenarios que evidencian su capacidad
para enfrentar diferentes condiciones y mantener su efectividad.

800.000
700.000 $687.586
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Utilidades
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2 3 4 5 6 Z 8 9 10
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llustracion 24. Resultados valor para el accionista — Odin

En cada uno de los escenarios evaluados, la estrategia "Odin" ha demostrado
su solidez al mantener una rentabilidad constante y obtener resultados
favorables en indicadores clave como el ROI, el atractivo del mend, la calidad
del servicio y la percepcion del ambiente. La presentacion de diferentes
escenarios en el andlisis de la estrategia "Odin" subraya la eficacia y potencial
para continuar generando valor y crecimiento para “White Label Restaurants” en
el futuro.

Ret bre el P ion del
Utilidades de la € orn.o soure & Percepcion del Percepcion de la erce-pcmn ©
; capital por 3 . ) .. ambiente del
Escenario Restaurantes empresa atractivo del mend  calidad del servicio
{usD) restaurante (%) %) restaurante

(%) ) ) (%)
Nivel de competencia = 0,5 y Periodo 9 264 65,454 31,5% 13 1,0 1,0
| Nivel de competencia = 0,6 y Periodo 13 | 264 | 64,970 | 31,3% | 13 1,0 | 1,0
Nivel de competencia = 0,7 y Periodo 17 264 65,911 31,7% 13 1,0 1,0
| Nivel de competencia = 0,8 y Periodo 21 | 264 | 68,952 | 33,1% | 13 11 ] 1,0

Tabla 2 Escenarios de evaluacion estrategia - Odin

Crecimiento Operacional

En linea con el mismo capitulo desarrollado en la estrategia Zeus, se pretende
revisar con detalle cuales son los factores de crecimiento de restaurantes de la
estrategia Odin y, comparativamente, que ventaja 0 desventaja presenta
respecto a la anterior.

Para esta estrategia, como se ha mencionado con anterioridad, se alcanza al
final de la simulacién un total de 264 restaurantes como cuota de mercado. En
la llustracion 25 se presenta la magnitud de los restaurantes alcanzados en
comparacion con la tasa de apertura efectiva de los locales. Se observa que se
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mantiene una tasa de apertura casi constante después del afio 4 en
aproximadamente 30 restaurantes adicionales por afo. Esta constancia
responde a la consistencia que representa la estrategia de decisiones mas
estables, que proveen los sucesos a futuro y responde a un enfoque de cuidado
en los resultados. A diferencia de la estrategia Zeus, en esta se puede intuir que
su limite de crecimiento, dado por la menor tasa de apertura efectiva, se
encuentra mas alla de los 2 aflos que obtuvo Zeus, segun los datos aportados;
por tanto, se remarca como una estrategia que aun se encuentra en etapa de
expansion en el mercado.
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B # Restaurantes Final Periodo # Restaurantes abiertos efectivos

llustracion 25. Restaurantes efectivos a final de periodo vs tasa de apertura
anual - Odin

En relacion con el valor de la propiedad fisica en el mercado, este es muy similar
a la anterior estrategia donde a finalizar el afio alcanza un valor de USD 1.000
abrir un restaurante nuevo, 100% mas de lo que cuesta al inicio de la simulacion.
Con relacién al crecimiento afio tras afio, si es notorio una salida fuerte durante
los primeros tres aflos y posterior a este hay un decrecimiento en los
restaurantes, el cual se considera leve del orden 2% a 3% anual.

Para la tasa de apertura, después del 5to afio hay una disminucién notoria pero
gue se mantiene de alguna forma constante de alrededor del 10% por afio, lo
gue permite mas afios de sobrevivencia en el mercado desplazandose el riesgo
de llegar a la saturacion de los locales. Tiene un ligero descenso entre los afios
6 y 7 pero continua una senda de recuperacion en la apertura que le permite
llegar al 10% mencionado. Esta estrategia puede constituir para la compaiiia un
enfoque de expansion ya que, segun la estimacion, se puede crecer en mas
restaurantes inclusive llegando al afio 13 con 350 locales en apertura si se
conserva el ritmo constante de apertura; a diferencia de la anterior estrategia que
se preve alcanzar el maximo de restaurantes en 2 afios.

26



165%

145%

125%

% Crecimiento-Apertura

105%

85%
500

88%

167%

85%

73%

65%

48%
45%
25%

5%

-15%

500 500

Tasa de Crecimiento

517
59%

41%

28%

10%

27%
19%

-9% 9%

Afo

Tasa de apertura

16%

993
956

15%

0,
1% p*
8 9

1100

1000

1000
900
800
700
600
500
400

300

14%
9%

200

100
10

—|nversién por cada restaurante nuevo

llustracion 26. Tasa de crecimiento y apertura de restaurantes segun valor de
propiedad fisica - Odin

VI.

COMPARACION DE ESTRATEGIAS

En el analisis comparativo de los indicadores entre la estrategia de Zeus y Odin,
se pueden destacar las siguientes observaciones:

1. Variables de Decision:

Con el objetivo de tener facil recordacion sobre las decisiones de cada una de
las estrategias, se presenta a continuacion la Tabla 3 que contiene el resumen
de cada una de las variables de decision que se tomaron en cada estrategia

# restaurantes

explicada.
Aito Precio fiiltlesli);".om ida Gastg: l(;: x;sl::}al (% Gast(:lse(-l)ansn::“rkt::;lg (% Gastos:: l:l:::;rtl;z;ento {%| Gasto t?.‘,?g," menti Capital solicitado (USD)
Est. ZEUS | Est.ODIN | Est. zEus | Est.ODIN | Est.zeus | Est.oDIN | Estzeus | EstoDiN | Est.zEus | Est.ODIN | Est.zEus | Est ODIN
1 1 1 15,0% 15,0% 1,0% 1,0% 4,0% 4,0% 400 400 500 1.000
2 1 1 15,0% 15,0% 1,0% 1,0% 4,0% 4,0% 400 400 1.100 2,000
3 1 1 15,0% 16,0% 1,0% 1,0% 4,0% 5,0% 400 400 2100 3.000
4 1 11,05 18,0% 16,0% 1,0% 1,0% 4,0% 5,0% 400 400 3.100 4.000
5 1 11,05 18,0% 16,0% 1,0% 1,0% 5,0% 5,0% 800 500 4.100 5.000
6 1 11,05 18,0% 17,0% 1,0% 1,0% 5,0% 6,0% 800 500 5.100 6.000
7 1 11,05 21,0% 17,0% 1,0% 1,0% 5,0% 6,0% 800 500 7.100 7.000
8 1 1,1 21,0% 17,0% 1,0% 1,0% 6,0% 6,0% 1.200 500 7.100 8.000
9 1 1,1 21,0% 17,0% 1,0% 1,0% 6,0% 7,0% 1.200 500 7.100 9.000
10 1 11,1 21,0% 18,0% 1,0% 1,0% 6,0% 7.0% 1.200 500 5.100 10.000
42400 55.000

Tabla 3. Comparacién Variables de Decision Odin vs Zeus
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2. Restaurantes:

Zeus cuenta con 222 restaurantes, mientras que Odin tiene 264. Odin presenta
una ventaja en términos de cantidad de establecimientos, lo que podria indicar
una mayor presencia en el mercado.

300

250
Meta: 200 20 208
174
Fi 56
E1s m— Est. ODIN
i 5 Est. ZEUS
115 = = Meta
93
82
63
51
50 39
28 5,
0 .
2 3 4 5

llustracién 27. Comparacion Restaurantes Odin vs Zeus
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3. Atractivo del Menu:

Zeus muestra un indice del 166% en cuanto al atractivo de su menu, superando
a Odin, que tiene un indice del 130%. Esto sugiere que Zeus ha logrado captar
mejor la atencion de sus clientes en términos de opciones de menu y
presentacion de platos.

4. Calidad de Servicio:

Zeus registra un indice del 135% en calidad de servicio, superando a Odin, que
obtiene un indice del 99%. Esto indica que Zeus ha logrado ofrecer un servicio
de mayor calidad, segun la percepcién de los clientes. Esto podria traducirse en
una mayor satisfaccioén y fidelidad por parte de los clientes.

5. Percepcién del Ambiente:

Odin obtiene un indice del 100% en la percepcion del ambiente, mientras que
Zeus registra un indice del 91%. Esto sugiere que Odin ha logrado generar una
mejor percepcion de su ambiente entre los clientes, lo que podria influir en su
eleccion de restaurante.
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En resumen, se tendrian los siguientes indicadores de calidad comparados:
Meta: 95%
|
I
: 166%
Atractivo del Ment

130%

Calidad del Servicio
99%

135%

) 91%
Percepcion del ambiente
100%
1
I
0% 20% 40% 60% 80% : 100% 120% 140% 160%

Est.ZEUS M Est. ODIN

llustracion 28. Comparativo Indicadores de Calidad Odin vs Zeus

6. Utilidades Acumuladas:

Zeus ha acumulado utilidades por un total de 87,509, mientras que Odin registra
64,970. Zeus muestra un rendimiento financiero superior en términos de
utilidades, lo que indica una mejor gestién econémica y mayor rentabilidad.

UTILIDADES ACUMULADAS CADA FIN DE

ANO
ANO Est. ZEUS Est. ODIN
1 864 950
2 2.536 3.339
3 7.594 10313
4 13.389 16.760
5 17.820 23.303
6 39,750 38.137
7 38.992 43.003
8 61.076 58.108
9 60.069 57.465
|10 B7.509 64.970 |

Diferencia del 35%
Tabla 4. Comparacién Utilidades Odin vs Zeus

7. Valor para Accionista:

Zeus presenta un valor para accionista de 749,030, mientras que Odin registra
687,586. Esto sugiere que Zeus ha generado un mayor valor para sus
accionistas en comparacién con Odin, lo que podria reflejar una gestion eficiente
y resultados financieros sélidos.
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VALOR PARA ACCIONISTA ACUMLULADO

CADA FIN DE ANO
AR Est ZEUS  Est ODIN
1 12.094 13.806
2 35.933 46,974
3 90.746 118373
4 152.659 213377
5 198.068 263.488
6 124.228 360.349
7 424117 461.097
B 530.562 555.569
i 633471 637,719
L 10 749.030 687.586 |

Diferencia del 9%

Tabla 5. Comparacién del Valor para los Accionistas Odin vs Zeus

8. Retorno sobre la Inversion:

Zeus muestra un retorno sobre la inversion del 53%, superando a Odin, que
registra un retorno del 31%. Esto indica que Zeus ha logrado generar un mayor
rendimiento sobre la inversion realizada en comparacién con Odin, lo que puede
indicar una gestion mas eficiente de los recursos y una mayor rentabilidad.

[

% RO

—Ezranik

3 ; i " u q 10
Al

llustracion 29. Comparacion ROI Odin vs Zeus
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VII.

ESTRATEGIA ADICIONAL

En linea con el planteamiento de estrategias alternativas a las ya expuestas,
como método exploratorio de la construccion de nuevas combinaciones de las
variables de decision y su impacto en los indicadores generales, se presentara
una estrategia conservadora que resulta ser apta para la toma de decisiones ya
gue cumple con los minimos de objetivo en las métricas exigidas.

La presente estrategia se desarrolla en un marco de decisiones de tono
conservador, marcado por la mesura en los cambios de valor en cada una de las
variables de decision. Lo anterior, con el objetivo de gestionar adecuadamente
el crecimiento en el mercado, siendo responsables financieramente al tiempo
gue se ofrece una calidad adecuada. Se presenta a continuacion el detalle de
las variables de decision, los resultados generales de los escenarios y un
detallado del escenario seleccionado.

A. Variables de Decisién

Precio de la Comida: Como se observa en la llustracion 30, la variable Precio
de la Comida durante el ejercicio de diez afos, varia entre USD 11y USD 11.15,
cuyo punto inicial es USD 11. Los cambios de precio se dan a partir del cuarto
afo, tiempo en el que ya es notorio el ingreso de la competencia. A partir del
cuarto afo, se presentan aumentos cada afio de aproximadamente USD 0.02,
esto con el objeto de cubrir los mayores costos de operacidn en el transcurso del
tiempo.

12
11,8
11,6

11,4
11,15

1.1
" 11 11,02 11,04 11,06 11,08 ;

11

Precio (USD)

10,8
10,6
10,4
10,2

10

llustracion 30. Evolucién precio de la Comida - Estrategia Conservadora

Gastos en Personal: Para esta variable, se decide mantener constante el gasto
en personal como porcentaje de las ventas, en un valor de 15% durante todo el
ejercicio. Lo anterior responde a una mano de obra constante durante periodos
de alta o baja demanda, convirtiendo un costo variable como lo es la gestion del
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personal en un costo fijjo que le permita contar a la empresa con una plantilla
previamente definida de atencién.

20%
18%

16% 15%

14%
12%
10%

% Gasto

8%
6%
4%
2%
0%
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Afos

llustracion 31. Evolucion del gasto en personal - Estrategia Conservadora

Gastos en Marketing: Como se observa en la llustracion 32, durante los
primeros 3 afios se realiza un aumento gradual de 1% en el gasto sobre las
ventas, esto como método de lograr atraer la mayor cantidad de clientes posibles
y llegar a ser reconocidos. Entre el tercer y séptimo afio se mantiene constante
un valor de gasto del 3%, lo cual responde a una estrategia de consolidacion en
el mercado donde se pretende conservar la cuota ya obtenida.

6%

5%
5%

4%
4%

3%

2%

1%
1%

0%
1 2 3 4 5 5] 7 8 9 10
Afos

llustracion 32. Evolucion del Gasto en Marketing - Estrategia Conservadora

Gasto en Menu: Segun la llustracién 4, durante los primeros cuatro afios se
mantiene constante el gasto en menu por un valor de USD 400. Posterior a ello,
se realiza un aumento de USD 100, es decir, el nuevo gasto a partir del afio 5 es
de USD 500. Se enmarca en una renovacion de carta de menud con ocasion de
la entrada de nuevos competidores.
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llustracion 33. Evolucién del Gasto en Menu - Estrategia Conservadora

Gasto en Mantenimiento: Durante los diez afios del ejercicio, se varia el gasto
en mantenimiento entre el 4%y el 7%, sobre el total de las ventas. Este aumento
gradual permite responder a las necesidades puntuales de los restaurantes los
cuales requieren mantenimiento de sus instalaciones, y asi poder ofrecer un
ambiente adecuado para los comensales.

8%

7%
7%

6%
6%
5%
5%
4%
4%

% Gasto

3%
2%
1%

0%
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Afos
llustracion 34. Evolucion del Gasto en Mantenimiento - Estrategia
Conservadora

Capital Solicitado: Para esta variable, se define un requerimiento anual hacia
la Junta Directiva de un capital aproximado entre USD 400 y USD 600 cada afio,
a partir del afio 3. Entre el afio 1 y 2 se solicita una cantidad de casi el doble de
capital con que se inici6 (USD.1300), considerando que se pretende una
consolidacion rapida en el mercado.
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llustracion 35. Evolucién del Capital Solicitado - Estrategia Conservadora

Teniendo en cuenta los comportamientos de las variables de decision, la
estrategia que se presentara es el resultado de la combinacién de dichos criterios
en los escenarios previamente definidos, donde el factor variable es el periodo y
fuerza de ingreso de los competidores. Se toma para el desarrollo de la
estrategia, aquella combinacion que tiene el menor rendimiento general, esto es,
el escenario A.

B. Resultados generales de la estrategia

Restaurantes: En este tdpico, se ilustra en la llustracion 36 como ha sido el
posicionamiento en cantidad de restaurantes al finalizar cada afio, de la cadena
White Label. Dichos restaurantes se comparan con los reportados por la
competencia a partir del afio 3, la cual reporté solamente 164 restaurantes al
finalizar el ejercicio. En términos comparativos, esta estrategia logré obtener 44
restaurantes mas que la competencia, esto es un 26.83% mas de cuota de
mercado del competidor. Se observa que entre el afio 9 y afio 10, la competencia
sufre un decrecimiento en sus restaurantes, lo cual hace pensar que esta
perdiendo fuerza frente a la estrategia que se desarrolla.
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llustracion 36. Comparacion Restaurantes Estrategia Conservadora vs
competencia
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Indicadores de Calidad: Respecto a los indicadores de calidad, el atractivo del
menu, la calidad del servicio y el ambiente del restaurante se encontraron
durante todos los periodos por encima del 85% que fue el estandar definido.
Ademas de ello, en el Ultimo periodo se logra una percepcién por encima del
95%.

0.8 Meta: 85,00%

% Percepcion
o
o

e e
¥} S

o

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Afio

Percepcion del atractivo del menu Percepcion de la calidad del servicio
Percepcion del ambiente del restaurant— — Meta

llustracion 37. Indicadores de Calidad - Estrategia Conservadora

Utilidades: En la finalizacién del ejercicio, se obtuvieron unas utilidades para la
estrategia de USD 49.888 frente a los USD 23.564 reportados por la
competencia, esto es un 111.7% mas en utilidades que la competencia. Ademas,
es notorio que la competencia llega a un punto de aplanamiento de sus utilidades
después del afio 8, lo que hace suponer que en posteriores afios se mantenga
en dicho promedio o tiendan a bajar las utilidades. Entretanto, las utilidades de
la empresa contindan en una curva creciente que se va alejando cada vez de la
competencia.

35



49.888

23.564

Utlidad (USD)
w
o
o
o
o

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

— Utilidad propia —Utilidad Competencia

llustracion 38. Utilidades Estrategia Conservadora vs Competencia

Retorno sobre la Inversion (ROI): En los resultados que se muestran en la
llustracién 39, se observa que en el indicador Retorno sobre la Inversion al final
del ejercicio se enmarca en un 34%. En promedio, durante la simulacion se
objetivo una media de 40% en el ROI.

ROI

60%

50%

10%

0%
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Afos

llustracion 39. ROI Estrategia Conservadora

Como se ha evidenciado, todos los pardmetros minimos establecidos por la
Junta Directiva del restaurante se han cumplido en el desarrollo de esta
estrategia. Dichos resultados corresponden a una configuracion de escenario A,
la cual fue usada para profundizar en dichos aspectos y al ser la de menor
desemperio en los escenarios, se seleccioné indicando que es lo minimo que se
pretende obtener con dicha estrategia.

Percepcion Percepcion de Percepcion del

Condicion de ingreso
B Restaurantes ROI (%) del atractivo lacalidad del ambiente del

competencia

de menu servicio restaurante
Comp=0.5Trim=9 207,5 34,1% 1,3 1,0 1,0
Comp=0.6Trim=13 207,5 34,4% 1,3 1,0 1,0
Comp=0.7Trim=17 207,5 35,3% 13 1,0 1,0
Comp=0.8Trim=21 207,5 36,6% 1,3 1,1 1,0

Tabla 6. Resumen Resultados - Estrategia Conservadora
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VIII.

IX.

CONCLUSIONES

Tras un analisis detallado de las estrategias "Zeus" y "Odin" implementadas para
la cadena de restaurantes White Label Restaurants, se concluye que ambas
estrategias han demostrado ser ganadoras en términos de resultados financieros
y crecimiento empresarial. Ambas estrategias han sido disefiadas para alcanzar
objetivos especificos y se han apoyado en una filosofia que da un enfoque
distintivo.

La estrategia la estrategia "Zeus" se ha destacado por su enfoque en el
crecimiento constante y la excelencia en la calidad. A través de esta estrategia,
White Label Restaurants ha logrado un total de 222 restaurantes, con un
atractivo del menu del 166%, una calidad del servicio del 135% y una percepcion
del ambiente del 91%. Las utilidades acumuladas alcanzan los 87,509 USD, con
un valor para el accionista de 749,030 USD y un ROI del 53%.

Por otro lado, "Odin" se ha caracterizado por su enfoque disciplinado y
equilibrado en la toma de decisiones clave. A través de la implementacion de
esta estrategia, White Label Restaurants ha logrado un crecimiento sostenible y
una gestion equilibrada. Al final del ejercicio, la cadena de restaurantes cuenta
con un total de 264 restaurantes en funcionamiento. Ademas, se ha logrado un
atractivo del menu del 130%, una calidad del servicio del 99% y una percepcion
del ambiente del 100%. Las utilidades acumuladas ascienden a 64,970 USD, con
un valor para el accionista de 687,586 USD y un ROI del 31%.

Ambas estrategias han demostrado ser efectivas y han contribuido al éxito de
White Label Restaurants. Con su enfoque en la excelencia y la diferenciacion en
el mercado de restaurantes, se espera que White Label Restaurants se posicione
como la marca numero uno en la regién y el pais. El compromiso con la calidad,
el crecimiento sostenible y la generacién de valor para los accionistas ha sido
fundamental en el logro de estos resultados.

RECOMENDACIONES

Tras un analisis de las estrategias "Zeus" y "Odin" implementadas para la cadena
de restaurantes White Label Restaurants, se han identificado aspectos clave que
han contribuido a su éxito, asi como areas de mejora para futuras
implementaciones.

La estrategia "Zeus" de White Label Restaurants ha demostrado un soélido
desempeiio en términos de crecimiento constante y excelencia en la calidad.
Aunque ha logrado un atractivo en el menu y se ha destacado en la calidad del
servicio, es necesario mejorar la percepcion del ambiente de los restaurantes.
Esto puede afectar indirectamente el ROI, ya que la percepcion del ambiente
juega un papel importante en la experiencia de los clientes y su propension a
volver o recomendar el restaurante.
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X.

Para abordar este desafio, se recomienda realizar un analisis exhaustivo de los
factores que influyen en la percepcion del ambiente, como el disefio del local, la
decoracion, la iluminacion, entre otras. Se recomienda realizar encuestas de
satisfaccion para obtener retroalimentacion directa de los clientes, esto puede
ayudar a identificar areas de mejora y tomar medidas correctivas.

La estrategia "Odin" aunque ha alcanzado una sélida cifra de 264 restaurantes
en funcionamiento, se ha observado una ligera disminucion en el retorno de la
inversion (ROI) en los ultimos afios. Esto puede atribuirse al aumento de los
costos asociados con la apertura de nuevos restaurantes y la necesidad de
consolidar las operaciones existentes. Se recomienda revisar la estrategia de
expansion y considerar la optimizacion de los recursos existentes para maximizar
el ROI en el futuro.

En general, se recomienda seguir concentrando los esfuerzos en fortalecer la
gestién financiera, optimizar los procesos operativos y mantener una atencién
constante en la calidad del servicio y la experiencia del cliente. Ademas, se
sugiere realizar andlisis periodicos del mercado, evaluar las tendencias y
cambios en la industria de restaurantes y adaptar las estrategias segun sea
necesario.

Estas recomendaciones ayudardn a White Label Restaurants a consolidar su
posicion en el mercado, generar un mayor valor para los accionistas y mantener
una ventaja competitiva a largo plazo.
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