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Resumen Ejecutivo

El proyecto se ejecutard en la ciudad de Manta, provincia de Manabi, donde el
mercado de las cafeterias mueve alrededor de US $1, 920,000 al afio. Los clientes
prefieren consumir productos tradicionales, y la bebida favorita es el cappuccino. El
presente proyecto pretende satisfacer las necesidades del estrato socioeconémico A,
B y C de la poblacion, dirigiendo los productos y servicio a los jefes de hogar, siendo
este el segmento objetivo, quienes gastan alrededor de 14 ddlares en la visita a una
cafeteria.

La ventaja competitiva frente a los competidores locales, esta en funcion del
producto, los cuales presentan costos operativos méas bajos que la competencia con un
costo del 45% sobre las ventas. En confort y servicio al cliente que quiere superar a la
competencia, con el disefio y ambientacién de los espacios dentro y fuera del local.

El establecimiento estard ubicado en lugares de alto flujo de personas, con
caracteristicas del segmento objetivo, y tendré un &rea de 200 m?, que permite atender
alrededor de 2600 6rdenes de compra al mes.

La inversion inicial del proyecto es de US $ 174,160.82 para el proyecto de los 5
afios, donde se obtiene un valor actual neto (VAN) del total de los flujos es de US
$200,799.76, donde la tasa interna de retorno (TIR) es de el 65%, la rentabilidad
sobre el capital es del 56% en el afio dos.

La inversién no financia activos fijos, pero si maquinaria, y muebles, y una alta
inversion en capacitaciones, remodelacion del local que va a ser alquilado. El
proyecto esta apalancado con el 15 % de deuda, y el 85% corresponde al los
accionistas. Al final del proyecto se puede liquidar el negocio con la debida venta de
la marca.



1. Capitulo I.- Planteamiento del problema
1.1. Descripcion del problema

El Ecuador durante muchos afios se ha identificado por ser un exportador de materias
primas de calidad, entre ellas el café y el cacao. Los productos son vendidos a precio
de commodity debido a la ausencia de una industria desarrollada. La cultura de
agregar valor a los productos agropecuarios ha ido progresando en los Gltimos afios, a
causa de la globalizacion y los incentivos gubernamentales en el sector.

Con el fin de captar mayor beneficio de la produccion de café y cacao, surge la
necesidad de crear un canal de venta directo para captar mayor valor del mercado,
ofreciendo productos de alta calidad por sus caracteristicas organolépticas, mediante
una operacion liviana que permita tener una ventaja competitiva en costos. La
rivalidad en el mercado de cafeterias, es alto pero se encuentra centralizada en las
ciudades més grandes del Ecuador, mientras que en ciudades medianas donde existe
un mercado potencial, existe poca presencia de ofertantes.

Por medio de la observacién se pudo detectar que no existen cafeterias especializadas
en la venta de café y chocolate que ofrezcan un alto nivel de servicio y un ambiente
confortable para los clientes en la ciudad de Manta. En la actualidad, existen mas de 7
cafeterias que gozan de un alto posicionamiento y que ofrecen unos productos
relacionados altamente diversificados.

La caracteristica del men( de las cafeterias en Manta estan relacionado al concepto
de resto- café, muy pocos competidores se concentran en la venta de café como
producto principal. Dichos establecimientos tienen un ambiente aceptable, pero no
[laman la atencion suficiente de los clientes en un mercado que cada vez se vuelve
mas exigente.

Luego de percibir dos necesidades, por parte del emprendedor y el consumidor, se
quiere investigar sobre la factibilidad de la implementacion de una cafeteria con el
concepto de tienda de café y chocolate en Manta, que cumpla y supere las
expectativas del cliente, con respecto al ambiente, el producto y servicio.



1.2. Objetivo

Desarrollar un modelo de negocio, para un punto de venta de café y chocolates,
mediante la investigacion cientifica y de mercado, para satisfacer las necesidades
existentes del estrato socio econdmico medio, medio alto y alto de la ciudad de
Manta.

1.3. Objetivos Especificos

e Elaborar una investigacion de mercado, por medio del levante de informacion
general en internet y encuestas dirigidas al segmento de la poblacién del
estrato economico medio, medio alto y alto de la ciudad de Manta.

e Realizar un plan comercial que, para lograr un posicionamiento, retener
clientes y lograr las ventas propuestas por el proyecto, mediante una propuesta
de valor atractiva para los clientes.

e Elaborar un plan de operaciones para la puesta en marcha del negocio,
tomando en cuenta las deficiencias de la industria, para mejorar y lograr una
ventaja competitiva frente a los competidores.

e Elaborar un plan financiero y manejo de costos eficiente, que permita el
financiamiento de la puesta en marcha del negocio y su operacion.

1.4. Hipdtesis
e Si es importante para la poblacién de Manta el buen servicio, el ambiente, y
los productos, seria factible la implementacion de una cafeteria con el

concepto de una tienda de café y chocolates Premium.

e Si hay suficientes clientes con alto poder adquisitivo para comprar los
productos que se ofertan, el emprendimiento tendria éxito.

e Si el proyecto tiene costos fijos bajos, la rentabilidad del proyecto deberia
justificar la inversion en un periodo de 5 afos.



1.5. Justificacion

El Ecuador tiene un fuerte posicionamiento internacional, por ser un exportador de
materias primas agricolas, de alta calidad, y entre ellas el café y el cacao. Sin
embargo, no es conocido por su calidad de productos elaborados y servicios, por lo
cual surge la necesidad de aprovechar las materias primas de alta calidad de
productos y darle valor agregado.

Adicionalmente, el proyecto pretende buscar un posicionamiento nacional e
internacional, para ello se tom6 como referencia, la ciudad de Manta en Manabi, que
segun los resultados de censos de poblacién (INEC, 2010) crece en un 2% anual. En
el aspecto econdmico la ciudad de Manta se encuentra relacionado directamente de
con el desarrollo y crecimiento puerto multipropésito de movimiento de carga, de
pesca, turistica y carga en general. EI gobierno nacional tiene entre sus prioridades
convertir esta localidad en una zona logistica de escala internacional, que integre
estratégicamente el desarrollo del puerto, el aeropuerto, la implementacion de una
zona especial de desarrollo econémico, con objetivos de conectividad internacional
desde fuera y hacia adentro del continente (Autoridad Portuaria de Manta, 2012).

El gobierno aprobd la primera Zona Especial de Desarrollo Econdémico del pais
(ZEDE), la que estaria ubicada en la provincia de Manabi con el fin de promover el
desarrollo econémico que conlleva la construccion y operacion de la refineria del
Pacifico Eloy Alfaro, a 25 Km de la ciudad de Manta, que entrard en operaciones en
el 2017, con una capacidad de 300,000 barriles de petréleo (Ministerio Coordinador
de Produccién, empleo y competitividad, 2013). Con estos antecedentes, se presume
que la ciudad de manta se convierte en una de las ciudades de interés para
emprendedores e inversores, que justifica en ese caso a la puesta en marcha y del
proyecto.



2. Capitulo I1: Marco Tedrico
2.1. Fuentes de informacion

La recoleccion de la informacion debe hacérselo de una forma ordenada y
sistematica, para que de forma coherente se pueda obtener resultados que contribuyan
a la toma de decisiones. Adicionalmente, se debe seleccionar la informacién fiable, y
considerar la distincion entre tipo de informacion primaria y secundaria

2.1.1. Informacion primaria
La informacion primaria es la que se debe buscar mediante la realizacion de estudios
especificos de mercados, una vez agotadas todas las fuentes de informacion
secundaria (Gallardo & Moreno, 1999)

2.1.2. Informacidn Secundaria

La informacion secundaria es toda informacion que esté disponible de forma publica,
por organismos, universidades, y centros de investigacion.

2.2. Plan de Negocio
Un plan de negocios es una descripcion detallada, que ayuda a tener una perspectiva
clara del negocio y del entorno. Ademas, el plan de negocios es una herramienta para
comprobar la viabilidad y factibilidad de un modelo de negocio en el arranque y en
el crecimiento.

Segun (Abrams, 2013) Un plan de negocio se compone de areas que son criticas para
el éxito de un negocio, y en las cuales se encuentra dividido en:
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2.2.1. Resumen Ejecutivo

Se considera lo mas importante de un plan de negocio, donde se recauda informacion
clara y concisa del negocio, con el fin de persuadir a los lectores a leer el resto del
plan de negocio. En esta parte no importa mucho, que tan beneficioso es el producto,
o la rentabilidad del mercado, o la tecnologia que se va a implementar. El objetivo del
plan del resumen ejecutivo es motivar al ente que quiera financiar el negocio. Lo que
se considera mas importante en el resumen ejecutivo son:

=>» El concepto de negocio basico tiene sentido
Su negocio en si ha sido bien planificado
Existe un mercado bien definido
Resaltar la ventaja comparativa

Las proyecciones financieras son realistas

L 2 T N T

Los inversionistas tienen una oportunidad para hacer dinero
2.2.2. Descripcion de la empresa
El fin de la descripcion, es comunicar los detalles basicos, para que el lector tenga
una idea clara de la situacion de la empresa y entre la informacién méas importante
debe contener:

=>» Localizacion

=>» El recurso humano y el lider

=>» Vision y mision de la compafiia

=>» Etapa de desarrollo y lo que se pretende hacer

=>» Estado financiero

=>» Descripcion del producto y servicio

=>» Patentes y licencias

11



2.3. Analisis del Entorno

2.3.1. Analisis PEST

Segun (Chapman, 2004)El andlisis PEST es una herramienta de gran utilidad para
comprender el crecimiento o declive de un mercado, y en consecuencia, la posicion,
potencial y direccion de un negocio. Es una herramienta de medicién de negocios.
PEST esta compuesto por las iniciales de factores Politicos, Econdmicos, Sociales y
Tecnoldgicos, utilizados para evaluar el mercado en el que se encuentra un negocio o
unidad.

2.3.1.1. Politico

En este factor se considera la siguiente informacion: Legislacion actual del mercado
local, legislacion internacional, politicas gubernamentales, politicas en el comercio
exterior, financiamiento e iniciativas, grupos de presion locales e internacionales.

2.3.1.2. Econdmico

El factor econémico es fundamental y debe incluir informacion como: situacion de la
economia actual, tendencias en la economia, asuntos generales de impuestos,
impuestos especificos a productos, ciclos de mercado, rutas de mercado, intereses y
tasas de cambio.

2.3.1.3. Social

En el factor social se pude hacer referencia a las tendencias de estilo de vida,
demografia, opinién y actitud del consumidor, punto de vista de los medios, puntos
de vista de los medio, cambios de leyes que afecten factores sociales, imagen de
marca, la tecnologia y la empresa, patrones de compra del consumidor, moda y
modelos a seguir, grandes eventos e influencias, acceso y tendencias de compra,
factores étnicos y religiosos, publicidad y relaciones publicas.

2.3.1.4. Tecnolbgicos

En el factor tecnologia se considera los siguientes aspectos: desarrollos tecnolégicos
de los competidores, financiamiento para la investigacion, tecnologias asociadas,
madurez de la tecnologia, capacidad y madurez de la manufactura, informacion y
comunicacion, legislacion tecnoldgica, potencial de innovacion y comunicacion,
acceso a la tecnologia, y asuntos de la propiedad intelectual.
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2.4. Andlisis de la Industria
Para la descripcion de la industria se hara un analisis de las fuerzas de Porter.

(Porter, 2009, pag. 32) La labor principal es hacer frente a la competencia, con el fin
de diferenciarse. Para generar valor en sus negocios, va mas alla que fijarse en los
competidores como tal, a tomar en cuenta los factores de éxitos de la industria,
poniendo en el escenario las siguientes fuerzas que moldean la competencia de un
sector.

Amenazade los
nuevos
competidores

P_odglrdg | Rivalidad de los Poderde
negociacion de los competidores negociacion de los
proveedores clientes

Amenazade
productos
sustitutos

2.4.1. Amenaza de los nuevos competidores

La capacidad de los competidores de entrar en el mercado, ejerce presion sobre los
precios y costos, influyen directamente en la capacidad de produccién que tiene su
efecto sobre la rentabilidad y liquidez. Cuando la amenaza de los nuevos
competidores es alta, los competidores reducen precios e incrementan su inversion,
para contrarrestar esta amenaza. Esta amenaza puede ser atenuada por las barreras de
entrada que existan para participar en la industria.
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2.4.2. Barreras de Entrada

Las barreras de entrada es un factor que favorece a los competidores establecidos y
suponen un obstaculo para los nuevos aspirantes. Existen siete factores importantes
que forman parte de una barrera de entrada:

o Economias de escala
Las economias de escala suponen un escenario en el cual los competidores gozan de
precios favorables frente a la competencia, por manejar volimenes altos. Ademas,
esto permite diluir el costo fijo en una mayor cantidad de unidades vendidas.

o Beneficios de escala por parte de la demanda
Los compradores se ven influenciados por productos, que procedan de un vendedor
de importancia, lo cual genera una red de compradores del producto que compiten por
tenerlo, que se evidencia como una dependencia del mismo.

o Costos por el cambio de clientes

Esta barrera esta ligada al costo de cambio de clientes, el cual genera un incremento
en el costo fijo, por el cambio de especificaciones del producto u otras exigencias.

o Requisitos de Capital

Esta barrera es muy importante, ya que para ingresar se necesitan grandes volimenes
de recursos o altas inversiones para fondos operativos e inversiones en activos fijos.

o Beneficios independientes del tamario
Esta barrera estd condicionada por la calidad de los productos usualmente, sobre
algun derecho de pertenencia de capital intelectual o una ventaja competitiva en otras
areas como accesos a materias primas, accesos a areas geograficas, conocimiento del
mercado, eficiencia en costos.

o Acceso desigual a canales de distribucion
Estas limitaciones para un nuevo competidor, estan orientadas en la penetracion de
canales de distribucién y por ende desplazamiento de los competidores, por lo que
debe esforzarse en promociones de ventas para estar presente en los canales.

o Politicas restrictivas gubernamentales

Es la influencia directa del gobierno para favorecer o restringir la entrada de un nuevo
competidor, asi como reducir las entradas como aumentarlas.

14



2.4.3. Poder de Negociacion de los proveedores

Los proveedores importantes pueden ser muy influyentes en la hora de negociacion
de los inputs, lo que evidencia una desventaja en las exigencias por parte del
comprador, a la vez que se transfiere costos por parte del proveedor al comprador.
Esto pasa cuando se estd obligado a comprar a un monopolio. Suele pasar, cuando el
proveedor posee una patente, cuando sus productos no tienen un sustituto, la amenaza
de los proveedores de entrar en la industria.

2.4.4. Poder de negociacion de los clientes
Al contrario del poder de los proveedores, el poder de negociacién de los clientes
puede ser tan fuerte, que obliga a bajar precios y poner condiciones de plazos y
calidad de los productos, lo cual no permite obtener beneficios importantes en la
operacion, esto sucede cuando la cantidad de compradores es reducida frente a la

cantidad de proveedores. También, puede pasar que los productos sean tan
estandarizados que no generen diferenciacion.

2.4.5. Amenaza de Productos y Servicios Sustitutos
Los bienes sustitutos, son aquellos que cumplen una funcién similar y que en

ausencia del bien ideal, el bien sustituto lo reemplaza. Otra de las ventajas de los
sustitutos es la ventaja en costos, alta disponibilidad, entre otros beneficios.

2.5. Modelo de Negocios
Segun (Richard G. Hamermash, Paul W.Marchall, Taz Pirmohamed, 2002) un plan
de negocio es el conjunto de decisiones principales y disyuntivas basicas de un
negocio, las cuales son utilizadas por una empresa para generar beneficios. En
general esas decisiones y disyuntivas se dividen en 4 grupos:

=>» Fuentes de ingresos

=>» Generadores de costos

=>» Tamano de la inversion

=>» Factores criticos para el éxito de la empresa
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2.6. Investigacion de mercado
Segun (Pope, 2002), la investigacion de mercado proporciona informacion para
disminuir el riesgo al anticipar los deseos y necesidades de sus mercados. Ademas,
ayuda a tomar decisiones en el plan de mercadeo y a determinar si el producto o
servicio que se va a lanzar es aceptado por los consumidores. Para realizar una
investigacion de mercado se debe tomar en cuenta los siguientes pasos:

=>» Identificar la oportunidad

=» Planear la accion

=>» Ejecutar el plan

=>» Evaluar los resultados

=>» Revisar y hacer las debidas modificaciones
La estrategia de investigacion de mercado debe concentrarse en el desarrollo y
construccion de temas importantes. En esta etapa lo mas comun es que los estudios
de investigacion se concentren en las siguientes areas:

=>» Pruebas de concepto

=>» Pruebas del producto

=>» Cumplimiento del concepto

=>» Pruebas del nombre pruebas del empaque

=>» Investigacion de la publicidad

=>» Pruebas de ventas simuladas

=>» Seguimiento.
(Kotler & Armstrong, 2003)
Segun (Padilla, 2006) el disefio de una investigacion de mercado se deben considerar

algunos aspectos de caracter general, tales como:

e Comprobar la existencia de un mercado insatisfecho y que es viable, desde el
punto de vista operativo.

e Introducir en ese mercado el producto objeto del estudio.

16



o Demostrar que es posible producirlo una vez que se verificd que no existe una
restriccion en el abastecimiento de las materias primas.

e Demostrar que es econdmicamente rentable la operacion.

2.7. Segmentacion

Segln (Pascual, pag. 1) La toma de decisiones en cualquier empresa es elegir
correctamente el mercado al que se le va a ofrecer el producto o servicio, con el fin de
satisfacer una necesidad que tenga como resultado un beneficio econédmico - social.

La segmentacion de consiste en dividir el mercado en grupos de potenciales
consumidores, que se distingan por caracteristica, comportamientos o necesidades.
Ademas, los consumidores deben ser claramente identificados, y deben tener un
grado de homogeneidad.

Hay dos tipos de Segmentacion:

Segmentacion basada en los beneficios buscados por los consumidores

Esta segmentacion se basa en ofrecer un producto o servicio con caracteristicas
especificas que busca un determinado grupo de consumidores.

Segmentacion basada en caracteristicas observables de los consumidores

En este tipo de segmentacion se basa comiUnmente en caracteristicas demograficas
(género, edad, ingresos), posicion geografica, estilos de vida, o conductas de
determinados potenciales clientes. (Sarvay & Elberse, 2005)

El proceso de segmentacion implica hacer un analisis de las variables descriptivas del
consumidor, para definir los factores determinantes de las diferencias mas
significativas en su comportamiento frente al producto.

Identificar y aislar los segmentos mas importantes, escoger el mas prometedor,

concretar las caracteristicas del subgrupo o subgrupos elegidos. La eleccion de las
variables a que nos enfrentamos y a la informacion disponible.
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2.8. Marketing Mix

El marketing mix es un conjunto de técnicas y herramientas que permite desarrollar
una estrategia comercial. Las variables que se consideran importantes para el
desarrollo de la estrategia fueron analizadas en primera instancia por el profesor Neil
H. Borden en 1950, no con la finalidad de implementacion, pero si de andlisis. El
autor recoge una lista de doce elementos (ver Anexol), que tiene que ser tomada
desde la perspectiva del consumidor. Luego estas fueron reducidas a cuatro variables
que en resumen son variables que influyen en el marketing, este estudio lo hizo el
profesor Jerome McCarthy, considerando las 4 P’s mé&s importantes que son,
producto, precio, promocion, plaza (Groucutt, Leadley, & Forsyth, 2004).

2.8.1. Producto

El producto, es todo aquello que se ofrece sea este tangible o intangible, con el fin de
satisfacer un deseo o una necesidad.

Segun (Kotler & Keller, Direccién de Marketing, 2006) Para preparar el producto que
se va a ofertar, hay cinco dimensiones que conforman las dimensiones que forman la
jerarquia de valor para el consumidor. El nivel fundamental es el beneficio central, es
aquel producto o servicio que el cliente quiere. En el segundo nivel se encuentran los
productos basicos, que solo satisfacen una necesidad elemental. En el tercer nivel es
el producto esperado, que se basa en que el producto tiene todas las caracteristicas
que el cliente espera. El cuarto nivel es el producto aumentado, quiere decir que en
este caso el producto sobrepasa las expectativas del consumidor.

La diferenciacion por producto o servicio, contempla cuando se modifican las
caracteristicas  del producto o servicio, pero que se complementan con la
caracteristica basica.

2.8.2. Precio

Segun (Nagle, Holden, & Holden, 1998). Para fijar el precio, primero se analiza al
cliente con el fin de determinar su senilidad a la compra del producto. Una decision
efectiva debe incluir una mezcla optima de restricciones financieras, y condiciones
de mercado. Por ende, se considera para la fijacion de precios son los costos y
demanda.

La estrategia de precio debe ir orientada a la propuesta de valor que se tiene y al
segmento de mercado objetivo.
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2.8.3. Promocion

La promocion como variable del marketing mix, se define como a la comunicacion
que hace posible el intercambio. La promocion tiene 4 niveles de comunicacion;
Informar de una marca o beneficio de un producto, persuadir de la conveniencia de
hacer un intercambio, recordar los intercambios anteriores y estimularlos hacia el
futuro, por ultimo crear un posicionamiento (Bigné, 2003).

2.9. Estrategia de Operaciones

La estrategia de las operaciones debe alinearse con la estrategia global de la
compafiia.

En primer lugar para hacer una estrategia de operaciones, se toma en cuenta el
ambiente y la industria donde se pretende competir, hacer un analisis de las
fortalezas, debilidades internas, las oportunidades y amenazas. Sobre la base de la
informacién recaudada se forma una estrategia en la operacion cuando se hace un
andlisis de productos y procesos, con el que se establece cuéles son los puntos fuertes
y débiles, para fijar objetivos a corto y a largo plazo.

En las empresas de servicio los factores que inciden directamente en la fortaleza y
debilidad de las mismas para enfrentar a la competencia.

e Lacoordinacion inter-areas (en particular marketing, ingenieria, y operaciones

e La funcionalidad, flexibilidad, agilidad, y adecuada localizacion y distribucién
de instalaciones.

e La adecuacion de los sistemas, para tener la mas alta disponibilidad de la
informacidn necesaria para las operaciones.

e Lapolitica y la practica de la administracion de personal.

e La comparacion sin complacencias con la competencia.
Sobre esta base se puede determinar, evaluar y seleccionar la estrategia que permita
establecer politicas, que en definitiva llegan a formar parte del plan estratégico de la
compafiia.
La elaboracion de la estrategia en operaciones tiene busca tener un plan de accién a
largo plazo, de acuerdo con los objetivos generales de la organizacion, para ello, su
contenido general cuenta con:

e Objetivos operativos a largo plazo

e Estrategias operativas
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e Ladistribucion de recursos entre productos y funciones
e Los criterios para tomar decisiones
La estrategia de operaciones tiene dos funciones basicas:

e Configurar un marco de referencia para la planificacion y control de la
operacion

o Fijar pautas para evaluar el aporte de la operacion a los objetivos generales de
la empresa.

Hay dos decisiones que se toman con respecto a la elaboracion de la estrategia, estas
son:

e Las decisiones de posicionamiento; que se refieren a la fijacion de objetivos a
largo plazo, establecer las prioridades competitivas. la creacion de criterios
sobre la gestion de la calidad, seleccion de productos y procesos.

e Las decisiones de procesos.- Se refiere al disefio de productos y procesos, las
caracteristicas deseadas de mano de obra, la definicion de tecnologias a
utilizar, la determinacion de la capacidad a largo plazo, la definicion de las
localizaciones, la distribucién interna de las plantas, y los modos de
aprovisionamiento.

(Arnoletto, 2007)

2.9.1. Lean manufacturing

El Lean manufacturing, en la actualidad es un modelo de gestion, que tuvo sus inicios
en la empresa automovilistica, el investigador John Krafcik de MIT, que hizo un
comparativo de la produccion en masa de automoviles y evidencio la eficiencia de las
plantas de produccion Japonesas, frente a la produccion en los Estados Unidos. El
termino Lean nace aduciendo una descripcion de la eficiencia en la produccién que se
traduce al espafiol como liviano, o balso (Madariaga, 2013).

2.9.2. Filosofia Kaizen

Segun (FUNDIBEQ, 2010) el Término Kaizen se deriva de Kai “cambio” y Zen
“mejora”, lo que en espafiol se resume en la filosofia de mejora continua.

El objetivo de esta filosofia en involucrar a todo los colaboradores de una
organizacion a la mejora continta.
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La filosofia Kaizen, esta relacionada directamente con el éxito de la empresa japonesa
Toyota Motor Corporation, lo que surgié como una cultura de mejora continua.

El objetivo de introducir el Kaizen en las organizaciones es promover una cultura de
mejora en la calidad, para conseguir resultados financieros sostenibles. Este modelo
incluye herramientas para la mejora del flujo operativo, en el mantenimiento de los
equipos, en la calidad de los productos y servicios.
La mision de un sistema lean de mejora continua es promover el desarrollo de la
organizacion de forma que se garantice la competitividad. Para lograr este objetivo,
es necesario involucrar a todos los colaboradores involucrados, introducir
indicadores de acuerdo a los objetivos de mejoras en términos de calidad, costos y
servicio al cliente.
(KAIZEN®)

2.10. Plan de Recursos Humanos
Un plan de recursos humanos comienza por un analisis, luego se llega a un
diagndstico, se plantean unos objetivos, se toman las diferentes acciones y se le da el
seguimiento respectivo.
El primer paso para realizar un plan de recursos humanos comienza por el analisis,
donde se busca identificar indicadores cuantitativos de la gestion de recursos
humanos estos pueden ser los siguientes:

=» Costo de la mano de obra

=>» Nivel de absentismo

= indices de siniestros, frecuencia, gravedad

=» Horas e formacion por empleado.

Estos indicadores cuantificables, dejan de lado indicadores mas generales de la
empresa y que son fundamentales para llegar a un diagnostico:

2.10.1. Analisis de los procesos, y sistemas de Recursos Humanos
Este analisis debe contemplar.

=>» La cantidad de procesos y procedimientos estandarizados implementados por
la organizacion.

=>» El rigor en la definicion del proceso, fases del proceso de operaciones, y
procedimientos para realizar esas labores.
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2.10.2. Seleccién de personal

El recurso humano es un recurso critico, y fundamenta para el éxito de una compafiia,
al formar un equipo de trabajo de calidad y formado por personas brillantes, sentamos
una base sélida para la excelencia.

En un proceso de reclutamiento, tiene como objetivo aumentar la cantidad de
solicitantes que cuentan con una calificacion que cubre los requisitos del puesto. La
meta de una seleccion a busca reducir dicha cantidad, con la finalidad de quedarse
con aquellas personas que cumplen con la calificaciones adecuadas.

El primer paso para la seleccion empieza en el andlisis del puesto, que comienza con
una descripcion del puesto donde se detectan funciones que debe cumplir la persona,
al mismo tiempo se identifican conocimiento y habilidades requeridas para el puesto.

En el proceso de la seleccion varia con el tipo de puesto que se desea cubrir. No todos
los solicitantes recorren todos los pasos de una seleccion. Algunos son rechazados
después de la entrevista, otros después de las pruebas, hasta llegar a Los
seleccionados finales.

2.10.3. Informacion, comunicacién y participacion

Un recurso humano dotado de un buen nivel informacién y comunicacién estan
preparados para generar mayor valor para las organizaciones. Asi como promover la
participacion, creatividad e innovacion se han incluido dentro de estas
responsabilidades.

2.10.4. Formacion y desarrollo profesional

La formacion y desarrollo profesional son dos areas, departamentos o, simplemente
funciones que tienen como misidn enriquecer y afiadir valor al capital intelectual de la
empresa.

2.10.5. Sistemas de informacion

Los sistemas de informacion estan directamente relacionados a los tableros de
control, esta informacion se encuentra en forma de indicadores de desempefio.

2.10.6. Compensacion y beneficios

La compensacion es muy importante en la empresa, ya que es un factor muy
importante para el recurso humano, considerando que una remuneracion que se
encuentre por debajo de la media de mercado, la empresa corre el riesgo de tener una
alta rotacion, estas remuneraciones no necesariamente deben ser tangibles, hay otros
beneficios que se incluyen como compensacion.
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(Aguilar, 2008)
2.10.7. Motivacion
(Chinchilla, 2000)
La teoria motivacional, se distinguen 3 motivos por el cual las personas se mueven,
estas son las siguientes:
2.10.7.1. Motivos extrinsecos
Se relaciona con la remuneracion material por hacer determinado trabajo.

2.10.7.2. Motivos intrinsecos

Son todos esos motivos que no son materiales, pero que le llenan de satisfaccion al
sujeto, un claro ejemplo es el aprendizaje, porque le apasiona su trabajo, etc.

2.10.7.3. Motivos trascendentales

Contempla a todos los efectos que producen las decisiones de una persona, dentro del
entorno de la empresa como en el entorno macro.

Estos motivos seran los componentes de la motivacion. Generalmente todas las
personas tienen un poco de cada uno de estos motivos, pero en determinadas
circunstancias, y dependiendo de la persona se mueven mas por una de aquellas.

Entonces se puede decir:

Motivacion = f (motivacién extrinseca, motivacion intrinseca, motivacion
trascendental)

(Esto quiere decir que la motivacion, esta en funcion de las motivaciones extrinsecas,
intrinsecas y trascendentales)
2.11. Plan Financiero
Estructura del capital

El andlisis de la estructura del capital se refiere a la fuente de fondos que existen para
financiar las operaciones de la compafiia. Determinar cuanto se requiere como capital
propio y cuanta deuda resiste la empresa, todas estas decisiones son estratégicas.

El apalancamiento desde el punto de vista tradicional es bueno porque incrementa los

ingresos, siempre y cuando la tasa de interées de la deuda sea menor que el
rendimiento de la compafiia. Con esta premisa se puede decir que cuando la
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rentabilidad de los activos es mayor que la tasa de interés de la deuda, el accionista
gozara de mayor rentabilidad, por lo que convendria incorporar mas deuda.

Sin embargo a medida que adquirimos deuda a la empresa la tasa de interés de esa
deuda va aumentando, debido que a mayor deuda, hay mayor riesgo. Como el
acreedor esta dispuesto en asumir ese mayor riesgo, éste va a exigir mayor
rentabilidad por su dinero.

Para determinar el costo de capital de la empresa, tomaremos como referencia el
WACC

El costo promedio ponderado del capital (WACC)

WACC: Es la proporcion del de los recursos propios sobre el capital, que multiplica
por el rendimiento patrimonio y le suma la proporcién de la deuda sobre el capital
por tasa de la deuda.

WACC= ((20%*( 1000/500+1000)) + ((500/500+1000) *10%))

A medida que la WACC es menor que el costo del capital, la empresa seria mas
rentable, ya que tiene menos costos sobre el capital.

Si el aumento de deuda, aumenta el riesgo, la tasa ira incrementando, por

consiguiente la WACC aumentaria.
(Sanchez & Romero, 2002)

2.11.1. Modiglianiy Miller
Segun (Modigliani & Miller) la incorporacion de deuda a una empresa genera riesgo.
El riesgo financiero se deriva del apalancamiento financiero y el default, por
incumplimiento de pago. La tasa de interés deberia ser mayor a medida que se exista
mayor riesgo de la empresa en caer en un default.
Proposicion |

Modigliani y Miller consideraron que la estructura del capital no modifica el valor de
la empresa, solo altera la manera en que se distribuye ese valor.

Lo que importa es cuanto puede generar el activo de la empresa porque el resto es
mera distribucion de los ingresos que genere ese activo.
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Proposicion 11

Una mayor proporcion de deuda sobre capital, hace mas rentable el capital propio.
Debido al mayor riesgo de los accionistas por invertir en una empresa con deuda. La
formula se deriva de la férmula del costo medio ponderado del capital (WACC).

Estas premisas son verdadera si:
=>» No existe impuesto
=>» No existen costos de transaccion

=>» Si las tarifas son las mismas

ke= Ko+ D/E (Ko — k)

ke es la tasa requerida de rendimiento por los accionistas
ko es el costo del capital medio ponderado (WACC)

kq es la tasa del prestamos, o deuda.

D/E es el ratio deuda / capital.

Teorema Modigliani y Miller con impuestos

En este caso se afecta el valor de la empresa, debido a los intereses que se paga por la
deuda es un gasto, a efectos del calculo de impuestos sobre beneficios mientras que el
dividendo no es un gasto para el célculo. Esto quiere decir que, a mayor
endeudamiento hay mas ahorro fiscal. Por lo tanto este ahorro en el modificara el
valor de la empresa.

Proposicion |
VU VL=VU+txD

Proposicion I
ke = Ro + D/A X (ro-ky) )(1-t)

ke es latasa requerida de rendimiento sobre el capital

R, es larentabilidad que demanda el accionista

Ko es el costo de capital medio ponderado o WACC

ki 0 kq es la tasa de rendimiento requerida de los préstamos o tasa de endeudamiento.
D/A es el ratio deuda sobre capital
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3. Capitulo 11
Plan de Negocio

3.1. Descripcion del negocio
El modelo de negocio a presentar espera tener una ventaja competitva sobre la
competencia en operaciones, satisfaccion del cliente, a través de una combinacion
acertada de producto, ambiente y servicio. Adicionalmente, se pretende gestionar los
productos eficientemente, para reducir desperdicios y por ende los costos operativos.
Socios clave:

=>» Proveedores de materias primas,

=» Mano de obra especializada en la propuesta de valor
Recursos claves

=>» Materias primas

=>» Equipamiento

=> Local
Actividades clave

=>» Procesamiento de producto

=>» Servicio al cliente

=>» Gestion de ventas

3.2. Propuesta de Valor
La propuesta de valor es una combinacion de 3 factores criticos.

El ambiente de del local, brindara espacios para la interaccion social, al aire libre y
dentro del local, en un ambiente confortable, relacionando el café y el chocolate con
el arte de la preparacion.

El recurso humano, estara preparado para ofrecer al cliente un producto de alta
calidad con atencion personalizada, para lo cual recibiran cursos de expertos baristas.
Adicional a esto, tendran un entrenamiento en atencion al cliente, y de buenas
préacticas de manufactura.
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El producto final, sera el resultado de materias primas de alta calidad café arabigo, y
licor de cacao fino de aroma. Los productos finales seran; tasas calientes de café y
chocolate, fondues de chocolate, café en sus mdltiples presentaciones y mezclas.
Productos complementarios, se usaran inputs no perecederos, entre ellos almendras
nueces elaborados dulces de leche tradicional, y un porcentaje no mayor del 20%, de
productos frescos. El producto y servicio que se va a ofrecer tiene que superar las
expectativas del cliente.

Canales de venta

El canal de venta principal seréd el punto de venta, que sera la carta de presentacion
combinado con la excelencia en atencion al cliente. Adicionalmente, los canales
informativos son muy importantes, para lo cual se va a invertir en promocién y
ventas.

Relacion con los clientes

Se usaran tarjetas de clientes frecuentes, y de alto consumo. Ademas, se les brindara
productos sorpresas en sus cumpleafios, descuento en productos de consumo en el
mismo local, y eventos para fechas importantes como San Valentin, Navidad, entre
otras fechas importantes.

Segmento del mercado

El segmento de mercado al cual esta dirigido a las familias que conforman el estrato
A, B,y C de la poblacion urbana de la ciudad de Manta, la cual suma un 35.10% de
la poblacion. Otro segmento, es el turistico, para el cual el producto que se va ofrecer
esel ideal.

Los clientes, para nuestro producto, son adultos del estrato socioeconomico medio y
medio alto, jefes de hogar que forman parte de la poblacién econémicamente activa.
Estos clientes se caracterizan por ser exigentes en cuanto a calidad y servicio.

Los clientes tienen ingresos medio y altos, frecuentan locales de este tipo cuando van
de compras, y los fines de semana cuando comparten en familia.

Los consumidores, tienen caracteristicas culturales muy marcadas, respecto a los
alimentos, prefieren alimentos tradicionales.
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Costos

La estructura de costo de se divide por una parte fija y una variable, entre los costos
fijos se encuentran: salarios, mantenimiento del local,

Los costos variables representan la materia prima y los empaques de los productos.
Productos que no sean relacionados con el café y el chocolate seran terciarizados.

El costo variable ronda entre 40 y 45% del valor del producto.

3.2.1. Contexto

3.2.1.1. Politico

Existe estabilidad politica desde el 2007, con un gobierno centrado en
politicas socialistas, acentuadas en la constitucion.

Los poderes del estado esta dividido en poder ejecutivo, legislativo,
judicial, electoral, y participacion ciudadana.

El pais esta dividido en gobiernos autbnomos, por cantones y provincias.
El gobierno tiene alta participacion en los proyectos estratégicos.

El gobierno invierte constantemente en obras de infraestructura, educacion
y salud.

Dentro de las politicas de desarrollo econémico el gobierno del ecuador
impulsa la reactivacion del sector cafetero y cacaotero del pais (MAGAP,
2013)

3.2.1.2. Econdmico

El PIB per capita del 2013 US$4,704

La economia depende de la exportacion de materias primas agricolas, y
explotacion de petrdleo.

Crecimiento econdmico del pais es de 4.4% anual (El Telegrafo, 2013)

La tasa de desempleo en ecuador es de 4.6 y 44.7 %, la Poblacion
economicamente activa es de 7 millones (Diario Hoy, 2013)

La inversion publica y privada asciende a 22495 millones de délares.
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3.2.1.3. Social

La poblacion del Ecuador esta estratificada en niveles socioeconémicos
alto 1.9%, medio alto con 11.2%, y de ingresos medios 22.8%.

El ecuatoriano usa su tiempo libre en promedio 3 horas por semana a la
interaccion social, 8.4 horas en alimentarse, 3.9 horas en asistir a eventos
culturales, 7.9 horas en compartir con la familia, y 39.4 horas al trabajo,
etc. (INEC, 2012)

En promedio un ecuatoriano se bebe 115 tazas de café al afio (Diario Hoy,
2010)

3.2.1.4. Tecnoldgico

El 8.4% de la poblacidn ecuatoriana tiene teléfonos celulares inteligentes
El 69.8% de la poblacion que tiene celular inteligente usa el internet como
fuente de informacion.

El 78.8% de la poblacion posee teléfonos celulares en el Ecuador

El 31.4% de la poblacion usa el internet.(INEC, 2011)

Entidades en el Ecuador que hacen Investigacién y desarrollo so: el Centro
Nacional de Acuicultura e Investigaciones Marinas (CENAIM), Escuela
Politécnica Nacional (EPN), Instituto de Investigaciones Agropecuarias
(INIAP), Instituto Nacional de Higiene, Instituto Nacional de Pesca,
Pontificia Universidad Catolica, Universidad Central del Ecuador,
Universidad de Cuenca, Universidad de Guayaquil, Universidad Técnica
de Ambato, y Universidad San Francisco de Quito.

Red Nacional de Ciencia y Tecnologia (RENACYT): apoya la
conformacién de redes de investigacion en las que se incluyen
universidades, centros de excelencia, entidades publicas y privadas
relacionadas con la CTI;

A nivel institucional, existen convenios del SENACYT con el Centro
Internacional de Investigacion Cientifica en Telecomunicaciones,
Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones; y el Centro
Latinoamericano de Fisica (CLAF).

Ecuador se encuentra en el puesto 96 sobre 144 naciones en
aprovechamiento de tecnologias de la informacién. En el Ecuador se
encuentra 350 empresas desarrolladoras de software (EI Comercio.com,
2013)
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3.2.2. Compainiia

El objetivo de este estudio, es la creacion de un punto de venta de café y chocolate,
orientado en excelencia en servicio al cliente y en el confort

Vision

Ser la marca lider en el mercado de café y chocolates en el Ecuador y en el exterior,
ofreciendo productos Premium acompafados del mejor servicio y ambiente, para
ofrecer una experiencia Unica para satisfaccion de los clientes.

Misidn

Implementar un modelo de negocio que sea eficiente frente a la competencia,
buscando siempre la mejora continua de sus procesos, para lograr ser el lider en el
mercado.

Descripcion del Negocio

e Esta empresa se dedicara a la venta de café y chocolates al detalle con un
valor agregado de servicio, y los productos se venderan exclusivamente en los
puntos de venta.

e El establecimiento estara ubicado en lugares de alto flujo de personas, cerca
de supermercados, centros de negocio o sectores, donde frecuentan personas
con caracteristicas similares a nuestro al segmento objetivo.

e El recurso humano sera entrenado para brindar el mejor producto y servicio

e La ambientacion vy el disefio estaran en manos de profesionales expertos en
tendencias del consumidor.

e Se tendra como proveedores claves, a productores de café y la industria de
dulces artesanales.

e El producto que se ofrezca debe sobrepasar las expectativas del consumidor.

e Serén utilizados medios de comunicacion audiovisual para la promocion de
los productos.
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3.2.3. Competencia
Dulce y Cremoso:

Es una cafeteria especializada en las ventas de productos de pasteleria para eventos y
ventas al detalle en tres puntos de venta en la ciudad. Es la marca lider en el mercado
en posicionamiento y ventas, se destaca por la calidad de sus productos, y mejor
ambiente frente a la competencia existente. La ubicacion estratégica de los locales, y
la ausencia de competidores en su segmento, ha permitido un crecimiento elevado de
sus ventas.

En la operacion este competidor, maximiza su rotacion de inventarios, con la
elaboracion de dulces y pasteles para eventos sociales.

Verde y Café

Cafeteria tradicional, se ajusta al concepto de resto café, tiene un toque tradicional,
altamente diversificados en los productos.

Green House

Relacionada a un resto café, especializado en la venta de comida, y atiende en la
mafiana y tarde.

La ubicacion es céntrica, es reconocido por su servicio, por parte de los
consumidores.

3.2.4. Colaboradores
Proveedores;

Son un recurso clave para el éxito, con el fin de garantizar la calidad en las materias
primas. Los proveedores seran pequefias industrias, con el cual se pretende tener una
relacién de largo plazo. Proveedores de café, chocolate, dulces artesanales.

Recurso Humano;

El recurso humano es esencial para garantizar el servicio.

El perfil de los colaboradores, jévenes universitarios. Se le brindaran cursos de
entrenamiento y perfeccionamiento en atencion al cliente y en procesamiento de los
productos.

Los incentivos estan en funcion de las ventas, satisfaccion del cliente, y las buenas
préacticas d manufactura.
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3.3. Anélisis de la Industria
3.3.1. Amenaza de nuevos competidores

En la industria de ventas de café y chocolates, en el concepto de cafeteria o tienda de
café, se percibe una gran amenaza de nuevos competidores, debido a las variables en
cuestion en la Tabla 1. Las grandes empresas, tienen poca ventaja en costo, en
comparacion a posibles nuevos aspirantes, existen pocas marcas reconocidas y sus
clientes no incurren en costos significativos para cambiarse de proveedores. Sin
embargo a pesar de la existencia de competidores, que suman alrededor de 7, no
tienen una estrategia clara el manejo de recursos, lo que ha permitido el crecimiento
de un solo participante en la industria.

Esta amenaza debe ser contrarrestada por una estrategia dirigida en las variables
medulares, para crear barrearas de entrada, que antagonico a la amenaza seria: Lograr
un posicionamiento de marca, buscar una eficiencia en costos, y que la propuesta de
valor se convierta en un producto dificil de replicar.

Tabla 1. Matriz de analisis de nuevos competidores

Escala

Cuestionamiento de la variable o1ul Ponderaciéon  Puntaje
Las grandes empresas, ;tienen pocas ventajas de costo en el segmento de la industria donde usted compite? 4 20% 120
¢Existen pocas marcas claramente identificadas en su industria? 6 20% 12
¢Los clientes, deben incurrir en costos relativamente bajos para cambiarse de proveedores? 7 20% 14
¢Se requiere poco capital para entrar a su industria? 4 10% 0.3
¢Los nuevos competidores en su industria, enfrentarfan dificultades para obtener acceso a los canales de distribucion? 3 10% 0.3
¢Los nuevos competidores en la industria enfrentarian pocas dificultades para obtener gente entrenada? 3 10% 0.3
(Existen licencias, permisos, seguros, calificaciones, otros que sean faciles de obtener? 3 10% 0.3
Total 100% 4.7

Fuente: Adaptado y modificado de la matriz Analisis Estructural de la industria, (Ribadeneira, 2012), material de
clases para la discusion en la materia de politica de empresas en el IDE business school.

*Las variables que se tomaron en consideracion y su metodologia de puntuacion, fue desarrollado por el autor,
con base en un andlisis observatorio de la industria
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3.3.2. Poder de negociacion de clientes

El poder de negociacion del cliente es bajo, debido que existen muchos compradores
con respecto a la oferta, compran en pocos voliumenes por ser un modelo de negocio
al detalle. Por consiguiente, esta fuerza beneficia a la industria participante. Sin
embargo, no quiere decir que no tengan poder de negociacion, es claro que los
clientes tienen un poder de negociacion porque no debe de incurrir en altos costos
para cambiarse de proveedor.

Para contrarrestar esta amenaza es indispensable crear una marca con la que se

identifiquen los consumidores para mantener una demanda constante de los
productos.

Tabla 2 Matriz del poder de negociacion de los clientes

. . . Escala . .
Cuestionamiento de la variable ot-iul Ponderaciéon ~ Puntaje
-ju

¢Existe poco nimero de compradores comparado contra el nimero de empresas? 2 20% 04
¢Son los clientes compran grandes volimenes? 2 20% 04
¢Los clientes enfrentarian bajos costos de cambiar de proveedores? 5 20% 1
¢Existen factores que impiden que los compradores pudieran desarrollar ellos mismos su producto o servicio? 4 15% 0.6
¢Son los clientes sensibles al precio? 4 15% 0.6
¢Son los clientes negocios rentables / viables? 5 10% 0.5
Total 100% 3.6

Fuente: Adaptado y modificado de la matriz Analisis Estructural de la industria, (Ribadeneira, 2012), material de
clases para la discusion en la materia de politica de empresas en el IDE business school.

*Las variables que se tomaron en consideracién y su metodologia de puntuacion, fue desarrollado por el autor,
con base en un analisis observatorio de la industria
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3.3.3. Amenaza de Sustitutos

Existen muchos sustitutos para estos productos, entre ellos la entrada de tecnologias
econOmicas, para la obtencién de un café de calidad, o productos de chocolates, esto
representa una amenaza constante en la industria. Sin embargo, la propuesta de valor
no tiene que estd orientada solo a satisfacer las necesidades de tomar café, sino de
brindar un espacio donde el ir a tomar un café o un chocolate se convierta en una
experiencia agradable, en un ambiente de confort.

Tabla 3 Amenaza de sustitutos

Cuestionamiento de la variable Escala  Ponderacion  Puntaje
1-7

¢Existen productos y servicios que podria sustituir al que usted 5 20% 1
entrega?

¢El desempefio de los sustitutos justifica su precio menor? 3 20% 0.6

¢ Los clientes enfrentarian bajos costos de cambiar a sustitutos? 7 20% 14

¢ Los clientes tienen realmente un sustituto que valga la pena? 3 20% 0.6

¢ Los sustitutos se los puede encontrar con facilidad? 6 10% 0.6
¢Los clientes dificilmente cambiarian su producto / servicio? 3 10% 0.4
Total 100% 4.6

Fuente: Adaptado y modificado de la matriz Andlisis Estructural de la industria, (Ribadeneira, 2012), material de
clases para la discusion en la materia de politica de empresas en el IDE business school.

*Las variables que se tomaron en consideracién y su metodologia de puntuacion, fue desarrollado por el autor,
con base en un analisis observatorio de la industria
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3.3.4. Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es relativamente bajo, lo podemos
identificar en la tabla con una calificacion de 3.05 sobre una escala de 7. Las
materias primas de buena calidad se la pueden encontrar de varias fuentes. Para los
proveedores es muy importante tener un cliente que le demande productos
constantemente y que pague un precio justo por sus productos.

Los proveedores no tienen los recursos necesarios para entrar a competir en la
industria para el mercado objetivo.

Tabla 4 Poder de negociacion de los proveedores

. ] . Escala L .
Cuestionamiento de la variable oLiul Ponderacién  Puntaje
-ju

¢Los inputs son estandares en lugar de Gnicos o diferenciados? 3 20% 0.6
¢Cambiar de proveedor, significa costos importantes? 2 20% 04
¢Mis proveedores no tendrfan dificultades en entrar en mi negocio? 3 20% 0.6
¢Es dificil sustituir los inputs? 7 10% 0.7
¢Existen pocos proveedores potenciales? 2 10% 02
¢Los proveedores pueden imponer sus precios? 2 10% 02

5 5% 0.25
¢Es minegocio la fuente de mis inputs es importante?

2 5% 01
¢Los costos de los inputs tienen un impacto significativo en el total de los costos?
Total 100% 3.05

Fuente: Adaptado y modificado de la matriz Analisis Estructural de la industria, (Ribadeneira, 2012), material de
clases para la discusion en la materia de politica de empresas en el IDE business school.

*Las variables que se tomaron en consideracion y su metodologia de puntuacidn, fue desarrollado por el autor,
con base en un analisis observatorio de la industria.
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3.3.5. Rivalidad entre los competidores

Actualmente existen participantes en la industria, de los cuales un competidor capta
el 72% del mercado, por la ausencia de una competencia fuerte, la amenaza es alta
por la facilidad de entrar en el mercado.

Con un puntaje de 5.6 sobre podemos decir que es una industria donde la rivalidad es
alta, debido que la industria esta creciendo, las barreras de salida del negocio no sol
altas, ya que los activos son féciles de desmontar.

Tabla 5 Rivalidad entre los competidores

Cuestionamiento de la variable Eici:? Ponderacion  Puntaje
La industria esté creciendo 7 20% 14
Existen importantes diferencias del producto y de las marcas entre los competidores 6 20% 12
Los competidores son diversificados mas que especializados 7 20% 14
Las barreras de salida no son altas porque no hay inversiones grandes que desmontar, o contratos de largo plazo que honi 6 20% 12
Mis clientes deberian incurrir en costos importantes para cambiarse a un competidor 2 20% 04
Total 100% 5.6

Fuente: Adaptado y modificado de la matriz Analisis Estructural de la industria, (Ribadeneira, 2012), material de
clases para la discusion en la materia de politica de empresas en el IDE business school.

*Las variables que se tomaron en consideracion y su metodologia de puntuaciéon, fue desarrollado por el autor,
con base en un andlisis observatorio de la industria
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4. Capitulo IV: Investigacion de Mercado

La investigacion de mercado se desarrollo en la ciudad de Manta en la provincia de

Manabi, en al segmento al cual se pretende penetrar, la encuesta se la hizo un
representante por hogar.

A
19%
B

Fuente: INEC; Encuesta de estratificacion
del nivel socioeconémico

Segun datos de la investigacion de tipo secundaria, la poblacion de Manta es 217,553
en el rea urbana con un promedio de 3.91 miembros por familia, lo que representa
55640 familias, distribuidas en los estratos A, B, y C de la poblacion la cual suma una
totalidad del 19530 familias que es igual al 35.10% de la poblacién.

4.1. Objetivo de la investigacion

=>» Determinar el tamario del mercado real

=>» Frecuencias de consumo

=>» Posicionamiento de marcas

=>» Preferencia de los consumidores

4.2. Método y recopilacion de la informacion

Entrevistas telefonicas con nuestro sistema R.D.D. (Random Digit Dialing) a la base

de datos que conforman la poblacion objetivo. El cuestionario de la investigacion
(ANEXO 2)
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4.3. Disefio y seleccidn de la muestra

El tipo de muestreo utilizado es el muestreo por estratos socioeconomicos.

Tamano Muestral:

Para el calculo del tamafio de la muestra se uso la siguiente formula:

Ng?z?
(N —1)e?+ o227

ﬂ:

Donde se remplazo la formula con los siguientes datos.

N = 19530 habitantes con caracteristicas de la poblacion objetivo.

Z = 95% de confianza, es el cuantil de una distribucion Normal que equivale a 1.96

e = 5.0% Error para tamafio muestral.

o = 50% Probabilidad de que el evento ocurra (50%, es el porcentaje maximo de

dispersion)

El total de la muestra es de 380

4.4. Desarrollo de la Investigacién de mercado

La distribucion de las edades de los encuestados, permite determinar habitos y
preferencias del consumidor. Las encuestas se hicieron en una poblacién de 380
unidades, entre personas de un rango de edad de 25 a 55 afos, jefes de hogar, con
ingresos altos, medios altos y medios. El tamafio de la familia de los encuestados se
encuentra alrededor de 4 personas.

(Si) 78.2%
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4.5. Consumo de café
Fuente: Grafico tomado del anexo 2 con base en la investigacion de mercado en la ciudad de
Manta.

De 380 encuestas que representa una poblacion del 100% el 78% consumen café por
lo menos una vez al dia, en valores absolutos es 297 encuestados toman café.

En valores absolutos en la ciudad de manta de 19,090 representantes de hogar, existen
15,272 consumidores de café.

1 vez al
dia
2 veces al
dia
3 veces al
dia

66,7%

24,6%

8,8%

0,0% 25,0% 50,0% 75,0%  100,0%

Fuente: Grafico tomado del anexo 2 con base en la investigacion de mercado en la ciudad de Manta

4.6. Frecuencia de consumo

Como se observa en el grafico, la frecuencia de consumo de potenciales clientes
se compone de, 66.7% que consumen café una vez al dia, el 24.6% consumen
café dos veces en el dia y un 8.8% los que consumen de 3 tazas al dia.

Si se toma como referencia la grafica 5.1, donde el 78,2% consumen café, con
diferentes frecuencias de consumo, se puede determinar el consumo de tazas de
café diaria en este segmento es de 1.4 veces al dia por persona encuestada.

Se puede afirmar que el segmento de mercado al que se realiz6 la investigacion de
mercado consume 20,899 tazas de café al dia.

4.7. Consumo de café por familia
Lo miembros por familia que consumen café ascienden a 2.6 miembros por familia.
Este resultado evidencia la cultura desarrollada en el consumo café. Si la frecuencia

de consumo por habitante es de 1.4 por el consumo por el nUmero de miembros que
toman café, se concluye que el consumo por familia es de 3.6 tazas al dia.
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Tabla 6. Consumo de café por familia

Alto/Medio Alto Medio Tipico Total
Respuesta Cant. Porc. Cant. Porc. Cant. Porc.
0 4 2.9% 6 2.5% 10 2.6%
1 26 18.6% 47  19.6% 73  19.2%
2 53 37.9% 77 32.1% 130 34.2%
3 28 20.0% 51 21.3% 79 20.8%
4 25  17.9% 33  13.8% 58 15.3%
5 4 2.9% 19 7.9% 23 6.1%
6 0 0.0% 7 2.9% 7 1.8%
Total 140 100.0% 240 100.0% 380 100.0%
Promedio de personas que consumen Café por hogar 2.4 2.7 2.6

Fuente: Grafico tomado del anexo 2 con base en la investigacion de mercado en la ciudad de Manta.

No,
46.6%

Conocimiento de marcas existentes
Fuente: Grafico tomado del anexo 2 con base en la investigacion de mercado en la ciudad de Manta.

Del total de encuestados que suman 380 el 53.4% conoce de alguna marca de
cafeteria especializada en la venta de café en sus diferentes presentaciones. Esto
denota la falta de comunicacion de la existencia de estos establecimientos.

En Manta de 14,920 consumidores, solo 8,155 clientes conocen o saben de la
existencia de una cafeteria especializada, que se ajuste a sus necesidades.
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Si; 78,3%

4.7.1. Frecuencia de visitas a cafeterias
Fuente: Grafico tomado del anexo 2 con base en la investigacion de mercado en la ciudad de
Manta.

De 203 personas que conocen de la existencia de marcas especializadas en la venta
de café solo el 78.3%, visita un establecimiento especializado en la venta de café. En
términos absolutos 159 personas asiste a un punto de venta de cafe.

4.7.2. Visitas a cafeteria

Del total de 159 personas que visitan cafeterias el 49.1% visitan una vez al mes una
cafeteria, el 33% por lo menos 2 veces, el 8% de consumidores visitan 3 veces, un 9%
asisten 4 veces, y en el 1% de los casos visitan 5 veces al mes una cafeteria, del total
de los 286 personas que consumen café, y que asisten a establecimientos
especializados en la venta de café en taza. Si el nUmero de visitas es de 286 sobre el
total de la poblacién encuestada de los visitantes, un cliente hace 1.79 visitas
promedio mensual a una cafeteria, a lo que le llamaremos (rotacion de clientes por
mes).

Si se toma la rotacion de clientes por mes y se lo multiplica por los 6386 clientes de

cafeteria da como resultado 11430 visitas al mes a cafeterias en el segmento medio,
medio alto, y alto.

Tabla 7. Visitas a cafeterias

Visitas a

Frecuencia Poblacién Porcentajes Cafeterias
1 78 49% 78

2 52 33% 104

3 13 8% 39

4 15 9% 60

5 1 1% 5
Total 159 100% 286

Fuente: Grafico tomado del anexo 2 con base en la investigacion de mercado en la ciudad de Manta.
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4.7.3. Consumo en dolares por visita

Un visitante promedio consume US$ 14.03 como representante por familia,
considerando que por visita hay clientes que consumen desde un minimo de 4
dolares, hasta un maximo de 40 dolares. Si tomamos como referencia la tabla 8 con el
1.7 de visitas, combinado con el consumo en dolares por visitante. En consecuencia
el consumo mensual por visitante es de US$23.

De otra manera si 11,171 visitas de clientes se multiplican por el promedio ponderado
de gasto por cliente en cafeterias, que en este caso son US $14.03, el mercado en
ddlares por mes es de US $ 16,367.

Tabla 8. Consumo en ddlares por visita

Altoy Med.A Medio Tipico Total

Respuesta Cant. Porc. Cant. Porc. Cant. Porc. Ponderacion
$ 40.00 1 1.2% 0 0.0% 1 0.6% $0.25
$30.00 6 7.1% 3 4.0% 9 5.7% $1.70
$25.00 8 9.5% 2 2.7% 10 6.3% $1.57
$20.00 16 19.0% 14 18.7% 30 18.9% $3.77
$ 15.00 11 13.1% 6 8.0% 17 10.7% $1.60
$ 10.00 27 32.1% 38 50.7% 65 40.9% $4.09
$9.00 0 0.0% 2 2.7% 2 1.3% $0.11
$8.00 3 3.6% 2 2.7% 5 3.1% $0.25
$7.00 1 1.2% 0 0.0% 1 0.6% $0.04
$6.00 5 6.0% 3 4.0% 8 5.0% $0.30
$5.00 6 7.1% 3 4.0% 9 5.7% $0.28
$4.00 0 0.0% 2 2.7% 2 1.3% $0.05
Total 84 100.0% 75 100.0% 159 100.0% $14.03

Fuente: Grafico tomado del anexo 2 con base en la investigacion de mercado en la ciudad de Manta.

Dulce y Cremoso 90,1%
Verde y Café 34,5%
Green House 31,5%
Alex Café 16,7%
Cafeteria del Howard Johnson 9,4%
Té Verde | 8,4%
Soon & coffee | 4,9%

0,0% 25,0% 50,0% 75,0% 100,0%

4.8. Posicionamiento de marcas existentes
Fuente: Grafico tomado del anexo 2 con base en la investigacion de mercado en la ciudad de
Manta.
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En el grafico 4.5 se puede observar la presencia de marcas claramente identificadas
por los consumidores de café. Con un mayor reconocimiento de marca de Dulce y
Cremoso que sale primera en la lista, seguido por Verde y Café, Green House, y Alex
Café, con un reconocimiento de marca menor. Sin embargo cabe recalcar que estas
cafeterias son poco especializadas, son altamente diversificadas y por lo general se
ajustan mas al concepto de resto café. Dulce y cremoso es una marca bien
posicionada por sus productos de reposteria y venta de café en sus diversas
presentaciones, y su ubicacion estratégica en lugares de alto flujo de personas.

4.8.1. Preferencias de consumidor

A la pregunta de: (Cual es su cafeteria favorita? ElI 76.7% de los clientes
respondieron que Dulce y cremoso era su cafeteria favorita, y con muy poco interés
en las demas cafeterias que son orientadas a un resto café, son altamente
diversificadas con respecto a productos.

En la tabla 8 podemos identificar que el estrato medio alto y alto de la poblacion esta
menos disperso en elegir Dulce y Cremoso, en el estrato socioeconémico Medio
tipico la leccién es mas dispersa, aunque sigue siendo dulce y cremoso siendo la
favorita.

Los datos de la tabla 8 nos da una referencia de como esta distribuida la industria de
acuerdo con los segmentos. Dulce y cremoso abarca el estrato socioeconémico medio
y medio alto de la poblacion, Verde café hace presencia en el estrato socioeconémico
medio con una participacion del 12%, frente al 2.4% del estrato medio alto de la
poblacion, Green House tiene mas presencia en el estrato socioeconémico alto con un
9.5% y un 4% en el estrato medio tipico.

Tabla 9. Preferencia con respecto a la cafeteria

Alto/Medio Alto Medio Tipico Total
Respuesta Cant. Porc. Cant. Porc. Cant. Porc.
Dulce y Cremoso 66 78.6% 56 75% 122.0 76.7%
Verde y Café 2 2.4% 9 12% 11.0 6.9%
Green House 8 9.5% 3 4% 11.0 6.9%
Alex Café 3 3.6% 5 7% 8.0 5.0%
Cafeteria del Howard Johnson 4 4.8% 2 3% 6.0 3.8%
Soon & coffee 1 1.2% 0 0% 1.0 0.6%
Total 84 100% 75 100% 159 100%

Fuente: Grafico tomado del anexo 2 con base en la investigacion de mercado en la ciudad de Manta.
4.8.2. Andlisis de Preferencias
Con el fin de identificar variables que influyen en el momento de elegir una cafeteria

se evaluo en primera instancia a la empresa lider y luego a la industria seguidora, para
identificar las variables de mayor influencia en el éxito del negocio.
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Calidad de sus productos 61,5%
La atencidn es muy buena 58,2%
El ambiente es agradable 41,8%
Por la variedad de café que tiene 9,0%
Cercania a su domicilio 4,9%
Por costumbre a su establecimiento 1 4,1%
Por la variedad de postres | 1,6%

00%  250%  50,0%  750%  100,0%
4.8.2.1. Por qué Dulce y Cremoso es la favorita

Cuando se le pregunt6 a los clientes por los factores determinantes al momento de
elegir a Dulce y Cremoso como su cafeteria favorita, los consumidores no dudaron en
indicar en su mayoria por la calidad de sus productos, seguido de una buena atencion
y por un ambiente agradable. Podemos deducir que esta combinacion de factores, son
criticos para el éxito de dicho. Estos factores le han permitido a dulce y cremoso estar
en el primer lugar como la cafeteria favorita, con el 76.7% de participacion de
mercado. Adicionalmente podemos decir que factores como la variedad de productos
y cercania al domicilio, no son factores determinantes en el momento de elegir su
cafeteria.

El ambiente es agradable 45,5%
Calidad de sus productos 36,4%
La atencidn es muy buena 36,4%
Por la variedad de café que tiene 27,3%
Cercania a su domicilio 9,1%

0,0% 25,0% 50,0% 75,0% 100,0%

4.8.3. Por qué prefiere Verde y Café

Con el fin de evaluar la competencia de dulce y cremoso, se pregunt6 a sus clientes
porque era su primera opcién, a lo que respondieron por su ambiente, calidad de
producto, atencion al cliente. Lo que se pudo percibir, es que los clientes no tenian
claro cudl era el factor determinante en el momento de elegir a Verde y Café como su
favorita, la cual tiene una participacion del 6.9%.
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Bebidas calientes 83,0%
Postres frios 56,0%
Postres calientes 43,4%
Bebidas frias 25,2%
0,0% 25,0% 50,I0% 75,I0% 100I,0%

4.8.4. Preferencia del consumidor respecto a los productos

Los consumidores, cuando asisten a una cafeteria en mayor proporcion consumen
bebidas caliente, postres frios, seguido de postres calientes y bebidas frias en menor
preferencia.

Preferencia de consumo, con respecto a bebidas calientes prefieren el capuccino
como la més apetecida, seguida del mocaccino.

La atencidn al cliente 91,2%

En la presentacion del local 58,5%

Calidad de productos 32,1%

Que sea al aire libre 0,6%

Que sea un lugar acogedor 0,6%

Que sea un lugar seguro...|| 0,6%

0,0% 25,0% 50,0% 75,0% 100,0%

4.8.5. Variables para determinar la eleccion de una cafeteria

Para los clientes en la Ciudad de Manta una cafeteria ideal, tiene que tener una
combinacion de buen servicio al cliente, un excelente ambiente, y alta calidad en sus
productos.

Con esto se justifica el fin con el cual el proyecto ha sido desarrollado, el cual
pretende ofrecer al consumidor una combinacién de estas tres variables en ese orden
de importancia, servicio, ambiente, y calidad de productos.
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4.9. Resumen de la Investigacion:

En la investigacion de mercado se empez6 por la poblacion urbana, la cual es de
217553, que se la divide por el nimero de integrantes en la familia, para estimar el
numero de familias en la ciudad de Manta.

El nimero de familias en el segmento A, B, C de la poblacion es de 19529, de los
cuales el 78.2% son consumidores de cafe.

De los consumidores de café el 53.4 % conocen una marca de cafeteria en Manta, y
los que asisten a estos establecimientos son alrededor del 78.3%, o sea 6385.7, con
una rotacion de 1.79 veces al mes. Los consumidores, gastan por visita alrededor de
us $ 14.

El mercado de las cafeterias en la ciudad de manta, mueve US $ 160,024.42 en
ventas mensuales,

Tabla 10. Resumen de la Investigacion.

% valores
Poblacion Urbana 217553
Integrantes por familia 3.91
Familias 55640
Familias del estrato A, B, C 35.1% 19529.7
Son consumidores de café 78.2% 15272.2
Conocen marcas de café 53.4% 8155.4
Asiste a cafeterias 78.3% 6385.7
visitas al mes 1.79 11430.3
Gasto/Visita $ 14.00
Mercado Mensual $ 160,024.42
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5. Capitulo V: Plan de Marketing
5.1. Marketing Mix
5.1.1. Producto

La estrategia de producto es muy importante, ya que la competencia en la actualidad
no oferta los productos de este proyecto, excepto algunos que no se pueden obviar por
ser tradicionales y los més apetecidos.

Los productos nuevos para este mercado son los relacionados al chocolate, como los
fondues, que pueden ser combinado con el acompariante que elija el consumidor, esto
pueden ser churros, dulces artesanales, galletas, almendras y frutas deshidratadas. La
combinaciéon de un chocolate oscuro, con caracteristicas organolépticas Unicas en
aroma y sabor, se mezclan con el dulce de los dulces artesanales, hecho de frutas
tropicales, y dulce de leche.

Productos como café molido de diferentes agro ecosistemas y barras de chocolate,
bombones, seran vendidos como productos de impulso.

Bebidas frias de café y de chocolate seran parte del mend, entre otros productos se
encuentran milkshake, chocolate caliente, cappuccino como bebidas mayormente
demandadas.

Se ofrecen dos productos tradicionales, torta de choclo y panes de almidén.
El producto seré servido en envases desechables con logotipo de la marca y porcelana
para los productos que se sirven en el establecimiento.

5.1.2. Promocién

Ofrecer el mejor ambiente y el mejor servicio para degustar un café o chocolate para
compartir en familia, en pareja 0 con amigos.

Se usaran como canales de informacion periddicos, radio y material POP (point of
purchase). Se llevara a cabo una campafia de publicidad previa a la apertura del local,
el cual involucra canales de informacién de la ciudad dirigidos al segmento.

Las relaciones publicas son importantes, para llamar la atencion de los consumidores
se ofreceran un descuento preferencial a personajes importantes de la ciudad.

La estrategia para el largo plazo es un Pull en el punto de venta, atrayendo a los
clientes con la presentacion, material POP. Una pagina web en donde se da a conocer
los productos que se ofrecen por medio de videos publicitarios y fotos de los
clientes.

Para la estrategia de promocion se tiene un presupuesto de 15000 délares, que seran
diluidos en los 5 afios.
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5.1.3. Canales de informacién

El segmento de la poblacion el principal medio de informacion, tiene la television
seguido por periodico y la radio. La television a pesar de ser el canal primario de
informacion de los clientes su cobertura es tan amplia que no tiene relacion con el
tamano de la oferta, con el fin de ser coherentes con la oferta del negocioel negocio,
se usara los siguientes canales como el periddico radio e internet.

Tabla 11. Canales de informacién

Alto/Medio Alto Medio Tipico Total
Respuesta Cant. Porc. Cant. Porc. Cant. Porc.
Tv 131 93.6% 219 91.3% 350 92.1%
Periddico 92 65.7% 154 64.2% 246 64.7%
Radio 47 33.6% 75 31.3% 122 32.1%
Internet 46 32.9% 56 23.3% 102 26.8%
Revista 1 0.7% 2 0.8% 3 0.8%

Los periddicos que se van a utilizar como canal de informacion son: La marea, El
Mercurio, y en las radios Contacto, La modelo y la Farra (anexo)

Disefio y decoracion;

La ambientacion del local, estara disefiado para dos ambientes, exterior e interior, con
una tematica artistica y tradicional, que aseguren el confort para los clientes.

5.1.4. Plaza

El punto de venta estara ubicado en zonas de alto flujo de personas cerca de locales
comerciales de importancia y zona de comercio, su tamafio aproximado es de 200 m?.
Los clientes prefieren que la ubicacion de una cafeteria sea en la Av. Flavio Reyes de
Manta.

Siendo el punto de venta el canal, es importante que el disefio del establecimiento sea

atractivo para el segmento objetivo, y que pueda brindar confort, y tranquilidad para
los clientes.
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5.1.5. Precio

Los precios de los productos estan orientados al segmento socioeconomioco A, By C
de la poblacion. Por consiguiente los productos se ofrecen estan al alcance de los
consumidores. El precio varia de acuerdo de los productos y su costo. El cappuccino
por ser la bebida de mayor consumo tiene que tener un mayor margen, y es uno de los
productos que se tienen que hacer mejor que la competencia.

Tabla 12. Lista de precios

Bebidas Calientes Bebidas frias Cappuccinos

Espresso $ 0.75 Café frio $ 1.80 Cappuccinode lacasa S 2.00
Café pasado $ 1.00 Mocha Frappelatte $ 2.00 Cappuccino especial S 2.25
Café Latte $ 1.75 Café latte $ 2.00

Macchiato $ 1.00 Capuccino $ 1.75

Pintado $ 1.00 Frappelatte $ 2.25

Fondues Milkshakes Chocolate caliente

Dark fondue 100% $ 6.50 Dark Milkshake $ 3.50 Chocolate de la casa S 1.75
Dark fondue 75% $ 6.00 Oreo Milkshake $ 3.70

Dark fondue 60% $ 6.00 Menta Milkshake $ 3.50

White fondue $ 6.50

Fondue mix 3$ 7.00

Los bienes complementarios al menu tendrén un costo promedio de US $2.50.

5.2. Plan de ventas:

El objetivo de la gestion de venta, es mantener un flujo constante, con el fin de
mantener una alta rotacién de inventarios en el local.

Se pretende tener entre tres y seis visitas por hora, y un maximo de 15 por hora en
horas pico en los fines de semana, con un total de 3500 visitas por mes. Al ser una
venta al detalle el cliente se acerca a la caja para pedir su orden, en el momento de
hacer la orden, la cajera interactia y asesora a los clientes en su compra, luego el
cliente se sienta, y la orden es servida en un periodo de 4 a5 minutos maximo.

En el proceso de post venta un asesor, ofrecera tarjetas de cliente frecuente, y el
cliente sera informado de promociones y beneficios.

Los vendedores, seran remunerados por una parte fija y una variable, la comision por
el incremento de las ventas.
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6. Capitulo VI: Plan de Operaciones

La operacion sera gestionada directamente en el punto de ventas, los inputs se
dividen en perecederos y no perecederos.

El espacio fisico es de 200 m? en los cuales el 35% se destinara para el area
de almacenamiento, procesamiento de las materias primas, y areas auxiliares.

El 65% del local, sera el area de aprovechamiento por los clientes, sillas
mesas, muebles.

La capacidad maxima del local serd 45 personas por hora, asumiendo que por orden
de pedido el servicio asciende a 3 personas, en los momentos de mayor afluencia. La
capacidad al mes es de 3500 ordenes. Que seran distribuidas con un 30% de lunes a
jueves, y un 70% de viernes a domingo, con una distribucion de de 30% mafana y
70% en la tarde. El local estara abierto por 14 horas en el dia, y en fechas especiales
con una extension en el horario, véase

La cafeteria tendra una recepcionista, que puede asesorar, impulsar y dirigir la
venta, post venta de productos, afiliacion del cliente al establecimiento.

Cajera, tendrd como funciones tomar el pedido, ofrecer las promociones y
contribuir al despacho del los productos.

El procesador de las materias primas es el responsable de la calidad de los

productos, y el servicio del cliente. Sin embargo dependiendo del flujo de
personas, la cantidad de procesadores aumenta o disminuye.
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6.1. Capacidad

La capacidad del establecimiento esta planificada para atender 2584 érdenes al mes.
La capacidad de este establecimiento logra captar el 23% del mercado con ventas
mensuales de US $36800.

El flujo de visitas al local, esta distribuido en dos turnos de siete horas, donde en la
mafana asistirian alrededor de 3 ordenes por hora, y 6 Ordenes por hora en el
segundo turno en los dias lunes, martes miércoles y jueves. Los fines de semana la
demanda aumenta, y la maxima capacidad es de 15 6rdenes por hora.

Una orden puede ser para 4 personas, en la méaxima capacidad. Se prevé que los
clientes se quedan aproximadamente una hora en el establecimiento.

Tabla 13. Flujo de clientes

30% 30% 30% 30% 70% 70% 70%
LUNES MARTES MIERCOLES  JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO
30% 3 3 3 3 6 6 6
30% 3 3 3 3 6 6 6
30% 3 3 3 3 6 6 6
30% 3 3 3 3 6 6 6
30% 3 3 3 3 6 6 6
30% 3 3 3 3 6 6 6
30% 3 3 3 3 6 6 6
70% 6 6 6 6 15 15 15
70% 6 6 6 6 15 15 15
70% 6 6 6 6 15 15 15
70% 6 6 6 6 15 15 15
70% 6 6 6 6 15 15 15
70% 6 6 6 6 15 15 15
70% 6 6 6 6 15 15 15
Visitas diarias 64 64 64 64 150 150 150

Cuadro de flujo de clientes por semana, elaboracion del autor.

Las visitas estan sujetas a la variacion por hora y por los dias de semana de mayor y menor afluencias.
La suma de los clientes por semana es un total de 646 clientes atendidos por semana, (2584 ordenes al
mes).
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RECEPCION CAJA MESA PROCESADOR
NO
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FRECUENTE
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NO
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6.2. Flujo grama de proceso

El cliente entra al establecimiento, y es recibido por un recepcionista que lo guia a la
caja, si hay cola el recepcionista le hace su orden y le ofrece las promociones
disponibles, a la vez que direcciona la venta a productos rentables.

Si no hay cola el cliente pasa directo a caja y es atendido por el responsable de cajay
le toma su orden, mientras simultaneamente se procesa el pedido.

El pedido es ejecutado en un tiempo maximo de 5 minutos, mientras el cliente espera
sentado disfrutando del ambiente.

Cuando espera sentado un colaborador se acerca para ofrecer tarjeta de fidelizacion y
menciona los beneficios, con el fin de recaudar informacion del cliente.

El cliente disfruta del ambiente hasta que abandona el establecimiento con una
despedida por parte del recepcionista.

Si el cliente pide para llevar, espera sentado cerca de la caja hasta que la orden esta
lista.

6.3. Procesos Mejora continua

El proceso de generacion de valor del cliente se debe cumplir con estandares de produccion y
medicion del desempefio y calidad, para lo cual se utilizaran los siguientes indicadores, para
las siguientes areas.

Satisfaccion del cliente, para los cuales se hara una encuesta para producto, servicio, y
limpieza.

Muy satisfecho, sobre el total de encuestas.
Satisfecho, sobre el total de encuestas
No satisfecho, sobre el total de encuestas.

Equipo de produccion y servicio al cliente

Ordenes atendidas por turno, y por hora.

Costo de materias primas, sobre productos entregados.

Rentabilidad sobre los productos terminados.

Numero de observaciones de limpieza, sobre el total de rubros inspeccionados.
Numero de 6rdenes atendidas por hora.

Porcentaje de desperdicio por inventario

Compras
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Administrador

Inventario existente, sobre el inventario contable
Rentabilidad sobre los productos terminados

Costo de materias primas, sobre productos entregados.
Incremento en ventas, sobre las ventas totales.
Rupturas de stock, sobre inventario.

Satisfaccion del cliente, sobre clientes encuestados.

Proveedores

e Pedidos entregados completos, sobre el total de pedidos realizados.
e Cumplimiento en entrega, sobre el total de pedidos.
¢ Cantidad de productos defectuosos, sobre el total de productos pedidos.

6.4. Aprovisionamiento

El aprovisionamientos de materias primas esta dividido en tres tipos de de materias
primas, de acuerdo a la vida atil de los productos, lo cual va a determinar la
frecuencia de abastecimiento y el inventario. El café, el chocolate y conservas son
productos no perecederos que puede estar almacenado hasta un afio, pero para
mantener la calidad de los productos, se pretende abastecer una vez al mes, al igual
que los dulces artesanales de acuerdo a su rotacion se abasteceran cada 15 dias, para
garantizar su frescura.

Los productos de acompafiamiento seran fabricados por terceros Yy abastecidos en
una frecuencia de una vez por semana, los productos son; tortas de choclo, croissant,
entre otros productos. Los productos altamente perecederos como las futas para
acompafar el fondue serd abastecido dos veces por semana para garantizar su
frescura y evitar el desperdicio, estos productos son fresas, y banano.

Las rupturas de stock seran disefiadas de acuerdo a la velocidad de respuesta en
conseguir las materias primas mas la demanda diaria de items. El control de
inventario sera diario, con el fin de hacer érdenes de compra de acuerdo a la salida de
inventario y rupturas de stock.

La relacion con los proveedores va a ser muy estrecha, y de colaboracion para
garantizar la calidad de las materias primas, el perfil de los socios estratégicos son
pequefias industrias que tienen una ventaja competitiva con relacion al producto.

La estrategia a largo plazo es integrar el negocio hacia atras, con el fin de garantizar
la calidad de las materias primas para la elaboracion de los productos medulares del
negocio, entre ellos los dulces artesanales.

Los productos que se manufacturan son los de mayor rentabilidad, como en el caso
del café, el chocolate, algunos productos de panificacion.
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7. Plan de Recursos humanos
7.1. Mision

Crear un ambiente agradable, para los clientes y para el recurso humano, cumpliendo
con los estdndares de calidad en los productos tradicionales del Ecuador.

7.2. Vision

Crear la mejor marca numero uno de venta de productos tradicionales en el ecuador,
ofreciendo los mejores productos premium y el mejor ambiente de lo existente en el
mercado.

7.3. Valores

e Integridad
e Honestidad
e Ser socialmente responsable

Politica

e Los colaboradores deben ajustarse a los horarios establecidos.
e Los colaboradores deben cumplir a cabalidad los principios basicos de
convivencia.

7.4. Seleccion

El proyecto estara asesorado por profesionales especializados en disefio y
ambientacion del establecimiento, procesamiento y mejora de la calidad, y expertos
en el procesamiento de café y chocolate.

La seleccidn del personal de operativo se va a tercia rizar una empresa externa, para
garantizar una busqueda de los mejores perfiles del mercado. Los seleccionados seran
jévenes universitarios de preferencia que estén relacionados con la carrera de
hoteleria y turismo.
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Seleccion de operadores
Perfil

e Bachiller o con estudios superiores en el area de hoteleria y turismo, ventas y
contabilidad

e Experiencia no indispensable

e Disponibilidad para trabajar en turnos rotativos

Competencias

Facilidad de trabajar en equipo
Comunicacion efectiva
Habilidades contables

Habilidad para seguir instrucciones
Rapidez de aprendizaje

Funciones

Procesamiento de materias primas
Atencion al cliente

registro de ventas

labores de limpieza

gestion de ventas y post venta
organizacion de eventos

Remuneracion

La remuneracion el salario basico, mas una parte variable por desempefio, con una
valoracion méaxima del 50% sobre la base de la remuneracion fija
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Gerente del proyecto

Profesional con estudios superiores en hoteleria y turismo, administracion de
empresas con experiencia minima de 2 afios en administracion de recursos humanos.

Competencias

Liderazgo

Comunicacion efectiva

Orientacion al servicio al cliente
Habilidades contables

Habilidades en el control de procesos

Las funciones del administrador del proyecto

Garantizar la calidad y el abastecimiento de materias primas
Control de procesos

Control de inventarios

Medicion de los operadores

Gestion de quejas y satisfaccion del cliente

Elaboracion de presupuesto de eventos

Gestion de mejora continua

La remuneracion del administrador del proyecto es un salario fijo de mil cien ddlares,
mas una remuneracioén variable de acuerdo a los indicadores de desempefio.

7.5. Motivacién

e Se ofrecerd un plan de desarrollo profesional, con la capacitacién constante y
la remuneracién de acuerdo al rendimiento de los colaboradores.

e Se reconoce la labor del colaborador, designando el mejor colaborador del
mes y del afio.

e Los colaboradores se sentiran orgullosos de ser el elemento clave para el
desarrollo social y economico en la cadena de valor de los productos
tradicionales.

7.6. Capacitacion

Antes de la apertura del establecimiento los operadores recibiran clases y
entrenamiento en las areas de procesamiento de alimentos, buenas practicas de
manufactura y limpieza, atencion al cliente, y gestion de ventas.

La capacitacion sera impartida por profesionales expertos en las diferentes areas en
un periodo de 20 dias laborables.
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En ese periodo se evaluaran a los operadores y se le asignara tareas especificas,
aungue todos estan preparados para desempefiar multiples funciones en el proceso.

7.7. Organigrama

Gerente

Re.c’epaor_] Y Caja y Registro Barista, Productos Auxiliar
atencién al cliente

Los colaboradores estaran capacitados para cumplir todas las funciones, y de acuerdo
a la demanda en diferentes turnos, la cantidad de colaboradores disminuye, en horas
de menor flujo se encontraran do personas, y en horas del alto flujo se encontraran
hasta ocho personas atendiendo las necesidades de los clientes.
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8. Capitulo VIII: Plan Financiero

El proyecto tiene una duracion de 5 afios, y estard disefiado para atender en su
capacidad maxima al 23% del mercado. ElI 85% de los recursos que demanda el
proyecto proviene del aporte de los accionistas y el 15% ser4 financiado con deuda de
largo plazo. El apalancamiento utilizado en esta operacion es similar a la de la
industria. Los recursos van a financiar activos depreciables, gastos pre operativos, y
los gastos fijos para el arranque del negocio. Sin embargo, hay que tomar en cuenta
que el negocio no tiene un activo fijo, ya sea este terreno, u otro bien inmueble.

La caja del afio cero es la necesidad de fondos para operar el negocio por un mes, con
US $12,361 se compra materias primas, se paga el alquiler del local, salarios, y el
mantenimiento del local. Para los afios siguientes, la operacion genera caja suficiente
para financiar la operacion y pagar dividendos. La necesidad operativa de fondos para
el afio dos es de US$ 16,081.26, debido al incremento de las ventas, y para los afios
siguientes se mantiene, ya que no se prevé crecimiento, debido a la capacidad del
establecimiento, que captaria el 15% del mercado en el periodo uno, y 23% del
mercado en los afos siguientes. Si el mercado se comporta de la manera prevista, la
caja producida por la operacion se utilizara para mejoramiento, una integracion
vertical hacia atrds, y apertura de otro local, para captar mayor participacion de
mercado.

8.1. Balance General

La caja del balance en el periodo cero, es igual a las NOF que se necesitan para el
arrangue del negocio, estos fondos cubren el alquiler, los salarios, mantenimiento del
local, entre otros gastos fijos.

En los gastos pre operativos, se considera una serie de gastos importantes para el
desarrollo del proyecto y que deben ser amortizados:

e Capacitacion, y asesoramiento
e Gastos de constitucién y legal
e Marketing

En los activos, o inmovilizado se encuentran los muebles, equipo, utensilios, y
objetos de decoracion. La remodelacion del establecimiento, se lo coloc6 como parte
de este depreciable, ya que es parte del proyecto de 5 afios, en ausencia de la compra
de un bien inmueble.

Las cuentas por cobrar en el balance, se cruzan con el inventario, por lo tanto la

demanda de efectivo para operar, es bajo con respecto al inventario, ya que se vende
los productos, y luego se cancela el costo.
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La deuda US$ 26,124.12 a largo plazo disminuye, con un interés del 11% y
amortizados en los 5 periodos, (ANEXO 3)

Los intereses corresponden al 35% de la utilidad generada por la operaciéon y se
pagan después del ejercicio que genere beneficios, se encuentran como cuentas por

pagar del ejercicio.

El capital social se mantiene fijo durante todos los afos, y el resultado del ejercicio se
lo reparte después de finalizar el ejercicio, es la razén por la cual aparece como una

cuenta por pagar.

Balance General

PERIODO

ACTIVOS

CAJA

INVENTARIO

GASTOS PREOPERATIVOS
MUEBLE Y EQUIPOS
DEPRECIACION
ACTIVO FIJO NETO
TOTAL ACTIVOS
PASIVOS

CUENTAS POR PAGAR
PRESTAMO
IMPUESTOS

CAPITAL SOCIAL
RESULTADO DEL EJERCICIO

TOTAL PASIVOS

$  12,360.82

40,000.00
121,800.00

©“ B B B

©

174,160.82
$

$ 2612412
$ -
$ 148,036.70
$ -

$

$ 174,160.82

©

@ B O B

$

$
$
$
$
$

$

92,983.88
5,400.82
32,000.00
121,800.00
(24,360.00)

227,824.70

5,400.82
21,976.79
18,343.63

148,036.70
34,066.75

227,824.70
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$ 229,580.00

8,281.26
24,000.00
97,440.00

(24,360.00)

@B H O B

$ 334,941.26

$ 828126
$ 17,349.54
$  44,522.45
$ 148,036.70
$  82,684.56
$  34,066.75

$ 334,941.27

$ 339,889.98

8,281.26
16,000.00
73,080.00

(24,360.00)

© B B B

$ 412,891.24

$ 828126
$ 12,186.83
$  44,672.30
$ 148,036.70
$ 82962.84
$ 116,751.31

$ 412,891.24

$ 449,930.37

8,281.26
8,000.00
48,720.00
(24,360.00)

R e

$ 490,571.63

$  8281.26
$  6,426.69
$  44,839.49
$ 148,036.70
$ 8327334
$ 199,714.15

$ 490,571.63

$ 559,669.97

24,360.00
(24,360.00)

R e R

559,669.97

$ 0.00

$  45,026.02
$ 148,036.70
$ 83,619.76
$ 282,987.49

$ 559,669.97



8.2. Estado de Pérdidas y Ganancias

Las ventas en el primer afio representan una participacion del 15% del mercado, y el
23% en los afos siguientes. El costo de venta representa un 45% respectivamente,
similar a la empresa estadounidense Starbucks, cuyo costo de ventas es de 41%

(Subhadra, 2003).

En los gastos pre operativos, se considera una serie de gastos importantes para el
desarrollo del proyecto y que deben ser amortizados:

e Capacitacion, y asesoramiento
e Gastos de constitucion y legal
e Marketing

Estado de pérdidas y Ganancias

PERIODOS 0 1

VENTAS $ 288,043.96
COSTO DE VENTAS $ 129,619.78
MARGEN BRUTO $ 158,424.18
GASTOS PREOPERATIVOS $  8,000.00
SALARIOS $  53,520.00
ALQUILER $  12,000.00
SERVICIOS BASICOS $  3,600.00
MANTENIMIENTO $  2,400.00
GASTOS TOTALES $  79,520.00
EBITDA $ 78,904.18
AMORTIZACION $  24,360.00
EBIT $ 76,770.38
INTERESES $  2133.80
BENEFICIODESPUES DE AMORIZACION $ 52,410.38
IMPUESTOS $ 18,343.63
BENEFICIO NETO $ 34,066.75

PRG
2

$ 441,667.41
$ 198,750.34
$ 242,917.08
$  8,000.00
$  63,600.00
$  12,000.00
$  3,600.00
$  2,400.00
$  89,600.00
$ 153,317.08
$  24,360.00
$ 151,567.01
$ 175007
$ 127,207.01
$ 4452245

$ 82,684.56

3
$ 441,667.41
$ 198,750.34
$ 242,917.08
$  8,000.00
$  63,600.00
$  12,000.00
$  3,600.00
$  2400.00
$  89,600.00
$ 153,317.08
$  24,360.00
$ 151,995.15
$  1,321.93
$ 127,635.15
$  44,672.30

$ 82,962.84

4
$ 441,667.41
$ 198,750.34
$ 242,917.08
$ 8,000.00
$  63,600.00
$  12,000.00
$ 3,600.00
$ 2,400.00
$  89,600.00
$ 153,317.08
$  24,360.00
$ 152,472.83
$ 844.25
$ 128,112.83
$  44,839.49

$ 83,273.34

5
$ 441,667.41
$ 198,750.34
$ 242,917.08
$  8,000.00
$  63,600.00
$ 12,000.00
$  3,600.00
$  2,400.00
$  89,600.00
$ 153,317.08
$  24,360.00
$ 153,005.78
$ 311.29
$ 128,645.78
$  45,026.02

$ 83,619.76

Las ventas en el primer afio representan una participacion del 15% del mercado, v el
23% en los afos siguientes. El costo de venta representa un 45% respectivamente,
similar a la empresa estadounidense Starbucks, cuyo costo de ventas es de 41%

(Subhadra, 2003).

Del total de las venta el 12%, es lo equivalente a los ingresos de la operacién, y 19%
en los posteriores afos, este ratio mide el rendimiento operativo sobre las ventas

La rentabilidad de los activos es alta, debido que la necesidad operativa de fondos es
moderada, y los activos se van depreciando, a medida que pasa el tiempo, sacando

bastante provecho de los activos.
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La rentabilidad de los activos, conocido como ROA, es el Ratio de mayor
rendimiento, esto se debe a la moderada inversion en activos fijos, ya que la inversion
es depreciable en los 5 afios, a medida que aumenta los afios el rendimiento de los
activos es mayor. La alta rotacion de los activos también permite que este indice se
incremente.

El ROE, o rendimiento del capital, es el mas importante en este proyecto, ya que es el
indice que beneficia directamente a los inversores. El rendimiento del capital esta en
funcion al aporte del inversionista, y el rendimiento del mismo.

8.3. Ratios de Rentabilidad

PERIODO 1 2 3 4 5
ROS 12% 19% 19% 19% 19%
ROA 54% 134% 188% 315% 951%
ROE 23% 56% 56% 56% 56%

8.4. Punto de Equilibrio

Si en una venta promedio de US $14 el costo de la materia prima es US $6.30, el
margen de contribucion por venta es de US $7.70.

Debido que esta operacion tiene costos fijos altos, las ventas minimas para cubrir la
totalidad de los costos fijos anuales, es de US$144, 582, que corresponde a una
participacion del 8% del mercado de clientes.

8.5. Flujo de caja

El efectivo generado por la operacion de este proyecto en un periodo de 5 afios, debe
dar un resultado positivo

Para el flujo de caja se tomaron todos los ingresos por afios, al cual se le suma el
incremento en el inventario del afio uno al afio dos, por el crecimiento de las ventas,
gue obliga a incrementar el nUmero de personas.

Los salarios también varian del primer afio al segundo afio, y también esta sujeto a los
incrementales por ventas
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Flujo de caja

PERIODOS

VENTAS

INCREMENTO DE INVENTARIO

COSTO DE VENTAS
CUENTAS POR PAGAR
EGRESOS POR VENTAS

SALARIOS

SERVICIOS BASICOS
MANTENIMIENTO
ALQUILER

GASTOS FINANCIEROS
PAGO DEUDA

Pago de impuestos

FLUJO DE CAJA

1
$ 288,043.96

$ 5,400.82
$ 129,619.78
$  5,400.82
$ 129,619.78
53,520.00
3,600.00
2,400.00
12,000.00
2,133.80
4,147.33

e e R e

©

80,623.05

8.6. Valoracion del proyecto

2 3 4

$ 441,667.41 $ 441,667.41 $ 441,667.41
$ 288044 $ - $ -

$ 198,750.34 $ 198,750.34 $ 198,750.34
$ 828126 $ 828126 $ 828126
$ 19334951 $ 190,469.07 $ 190,469.07
$ 6360000 $ 6360000 $ 63,600.00
$ 360000 $ 360000 $  3,600.00
$ 240000 $ 240000 $  2,4400.00
$ 12,000.00 $ 12,000.00 $ 12,000.00
$ 1,750.07 $ 1,321.93 $ 844.25
$ 462725 $ 516271 $  5760.14
$ 1834363 $ 4452245 $ 44,672.30
$ -8 - 8 -

$ 136,596.12 $ 110,309.98 $ 110,040.39

5

$ 441,667.41

$ -
$ 198,750.34
$ 828126
$ 190,469.07
$  63,600.00
$  3,600.00
$  2,400.00
$  12,000.00
$ 311.29
$  6,426.69
$  44,839.49
$

$

109,739.60

Para la valoracion del proyecto, es necesario determinar a qué tasa se van a descontar
los flujos, en el ejercicio del valor actual neto. Para determinar el valor de la empresa,
se usara el modelo Capm, para evaluar la capacidad de los activos en generar valor.

El beta de la industria de restaurantes es de de 1.16 este beta se lo tomé como
referencia, ya que el modelo de negocio se ajusta a un restaurante. El riesgo pais del

ecuador es de 6.20% y la tasa libre de riesgo es de 1.50%.

Datos

Be indust 1.16
D/E indust 14%
Tcindust 40%
BosinD 1.07

rf 1.50%
rm - rf 5.50%
Ko indust 7.40%
Riesgo pais 6.20%
Ko Ecuador 13.60%

El valor actual neto del proyecto con el costo del capital de 13.6% es de $200,799.76
y una TIR de 65% lo que significa que antes de que termine el segundo periodo se
recupera la totalidad de la inversion.

0
$ (148,036.70) $

1
80,623.05

VNA

$ 200,799.76

TIR

65%

$

2
136,596.12

63

$

3
110,309.98

a
$ 110,040.39 $

5
109,739.60



9. Capitulo IX: Conclusiones
e Para los representantes de hogar del estrato socioeconémico A, B 'y C de la

ciudad de Manta, aprecian mucho la personalizacion del servicio, el ambiente
del establecimiento, y calidad de los productos.

e Los clientes de cafeteria consumen productos que suman US $14 por visita, y
estan dispuesto a experimentar una nueva experiencia en otra cafeteria.

e El valor del proyecto es superior a la inversion, por lo tanto se justifica la
puesta en marcha del proyecto.
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10. Capitulo X: Recomendaciones

e Es necesario hacer una prueba en campo, de los productos que se quieren
ofertar.

e Hacer una analisis de costo unitario de los productos que se van a lanzar.
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Anexos

ANEXO 1

Los 12 elemento a considerar en el marketing mix del Profesor Neil Borden.

Planeacion del producto
Precio

Marca

Canales de distribucion
Ventas

Publicidad

Promocion

Empaque

9. Exhibicion

10. Servicio

11. Distribucion

12. Investigacion

NGO~ wWwdE
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1. ANEXO 2

1.1.
Habitos y consumo:
1.-) ¢Usted consume café en la actualidad?
Si__ =>1.1.-) {Con qué frecuencia toma café? (cuantas veces al mes)
R.U.
Ir a pregunta 2
No___ - Irapregunta 2

Alto/Medio Alto Medio Tipico Total
Respuesta Cant. Porc. Cant. Porc. Cant.  Porc.
Si 104 74.3% 193 80.4% 297 78.2%
No 36 25.7% 47 19.6% 83 21.8%
Total 140 100.0% 240 100.0% 380 100.0%

2.-) Sin importar si usted consume o no café, cuantas personas
consumen café? (Especificar el namero incluido el entrevistado)
#

en su familia

Alto/Medio Alto Medio Tipico Total

Respuesta Cant. Porc. Cant. Porc. Cant.  Porc.

0 (Ninguno) 4 2.9% 6 2.5% 10 2.6%
1 26 18.6% 47 19.6% 73 19.2%
2 53 37.9% 7 32.1% 130 34.2%
3 28 20.0% 51 21.3% 79 20.8%
4 25 17.9% 33 13.8% 58 15.3%
5 4 2.9% 19 7.9% 23 6.1%
6 0 0.0% 7 2.9% 7 18%
Total 140 100.0% 240 100.0% 380 100.0%
Personas que consumen Café 2.4 2.7 2.6

3.-) Qué medios usted utiliza para estar informado con mayor frecuencia:

Periddicos: -—> Especificar el nombre: (RM)
Revistas: -—> Especificar el nombre: (RM)
TV: --> Especificar el nombre: (RM)
Internet: -—> Especificar el nombre: (RM)
Radio: --> Especificar el nombre: (RM)
Otros:
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Alto/Medio Alto Medio Tipico Total
Respuesta Cant. Porc. Cant. Porc. Cant. Porc.
Tv 131 93.6% 219 91.3% 350 92.1%
Periédico 92 65.7% 154 64.2% 246  64.7%
Radio 47 33.6% 75 31.3% 122 32.1%
Internet 46 32.9% 56 23.3% 102 26.8%
Revista 1 0.7% 2 0.8% 3 08%
Uso de Canales por edad
Segmentos por edad de 25 a35 afios de 36 a4b5 afios de 46 a55 afios més de 55 afios Total
Respuesta Cant. Porc. Cant. Porc. Cant. _ Porc. Cant. Porc. Cant. Porc.
Tv 120 90.9% 920 92.8% 70 88.6% 70 97.2% 350 92.1%
Periédico 82 62.1% 56 57.7% 56 70.9% 52 72.2% 246 64.7%
Radio 39 29.5% 28 28.9% 27 34.2% 28 38.9% 122 32.1%
Internet 59 44.7% 28 28.9% 13 16.5% 2 2.8% 102 26.8%
Revista 3 2.3% 0 0.0% 0 00% 0 0.0% 3 0.8%
Television
Alto/Medio Alto Medio Tipico Total
Respuesta Cant. Porc. Cant. Porc. Cant. Porc.
Ecuavisa 102 77.9% 166 75.8% 268 76.6%
TC Televisién 44 33.6% 70 32.0% 114 326%
Teleamazonas 46 35.1% 57 26.0% 103 29.4%
Gama TV 25 19.1% 71 32.4% 9% 27.4%
Manavision 20 15.3% 54 24.71% 74 21.1%
RTS 32 24.4% 20 9.1% 52  14.9%
Canal UNO 21 16.0% 21 9.6% 42 12.0%
Oro Mar 4 3.1% 4 1.8% 8 23%
Capital Television 2 1.5% 6 2.7% 8 23%
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Radios

Alto/Medio Alto Medio Tipico Total
Respuesta Cant. Porc. Cant. Porc. Cant. Porc.
Radio Contacto 13 27.7% 29 38.7% 42 34.4%
Marejada 10 21.3% 25 33.3% 35 28.7%
La Modelo 16 34.0% 16 21.3% 32 26.2%
Costa Mar 14 29.8% 14 18.7% 28 23.0%
La Farra 12 25.5% 10 13.3% 22 18.0%
La Bruja 2 4.3% 6 8.0% 8 6.6%
Sono Onda 3 6.4% 4 5.3% 7 5.7%
FM Estéreo 2 4.3% 2 2.7% 4 3.3%
Amiga 1 2.1% 1 1.3% 2 1.6%
Sonorama 2 4.3% 0 0.0% 2 1.6%
Periodico
Alto/Medio Alto Medio Tipico Total

Respuesta Cant. Porc. Cant. Porc. Cant.  Porc.

La Marea 33 35.9% 116 75.3% 149 60.6%
Mercurio 52 56.5% 68 44.2% 120 48.8%
El Diario Manabita 29 31.5% 36 23.4% 65 26.4%
El Universo 35 38.0% 25 16.2% 60 24.4%
Extra 4 4.3% 13 8.4% 17 6.9%

*Pregunta de respuestas multiples

Cafeterias (Recordacion

referencias de este tipo de establecimientos):

4.-) Usted recuerda, conoce o ha escuchado de alguna cafeteria que funcione en
Manta donde se vendan cualquier tipo de café, capuccino, moccaccino, chocolate
calientes, otras bebidas calientes/ postres frios y calientes?

Si Ir apreg. 4.1
No -2> Iralapreg. 5

Alto/Medio Alto Medio Tipico Total
Respuesta Cant. Porc. Cant. Porc. Cant.  Porc.
Si 95 67.9% 108 45.0%" 203 53.4%
No 45 32.1% 132 55.0% " 177  46.6%
Total 140 100.0% 240 100.0% 380 100.0%
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4.1.-) ¢Cuales son los nombres de este tipo de establecimientos que usted

recuerda?
Alto/Medio Alto Medio Tipico Total

Respuesta Cant. Porc. Cant. Porc. Cant.  Porc.

Dulce y Cremoso 90 94.7% 93 86.1% 183 90.1%
Verde y Café 27 28.4% 43 39.8% 70 345%
Green House 28 29.5% 36 33.3% 64 3L5%
AlexCafé 10 10.5% 24 22.2% 34 16.7%
Cafeteria del Howard Johnson 5 5.3% 14 13.0% 19  94%
Té Verde 14 14.7% 3 2.8% 17 84%
Soon & coffee 6 6.3% 4 3.7% 10 4.9%

*Pregunta de respuestas multiples

4.2.-) Usted ha asistido a este tipo de establecimientos en el tltimo afio, ya sea
para degustar algun tipo de bebidas calientes o participar de una reunién con
familiares, amigos(as) o clientes?

Si___irapreg.4.3

No__ --> (Especificar ¢Por qué no han asistido?) - RM — Ir a preg. 5

Alto/Medio Alto Medio Tipico Total
Respuesta Cant. Porc. Cant. Porc. Cant. Porc.
Si 84 88.4% 75 69.4% " 159  78.3%
No 11 11.6% 33 30.6%" 4 217%
Total 95 100.0% 108 100.0% 203 100.0%

4.3.-) ¢Cudles han sido las cafeterias que usted ha visitado en el tltimo afio?

Alto/Medio Alto Medio Tipico Total

Respuesta Cant. Porc. Cant. Porc. Cant.  Porc.

Dulce y Cremoso T 91.7% 66 88.0% 143 89.9%
Green House 23 27.4% 20 26.7% 43 271.0%
Verde y Café 16 19.0% 19 25.3% 3B 22.0%
AlexCafé 8 9.5% 15 20.0% 23 145%
Cafeteria del Howard Johnson 5 6.0% 5 6.7% 10 6.3%
Té Verde 3 3.6% 2 2.7% 5 31%
Soon & coffee 3 3.6% 1 1.3% 4 25%

*pregunta de respuestas multiples
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4.4.-) ¢Cudl es la que maés prefiere, y por qué la prefiere?

Cafeteria: -—> Por qué la prefiere: RM
Alto/Medio Alto Medio Tipico Total
Respuesta Cant. Porc. Cant. Porc. Cant.  Porc.
Dulce y Cremoso 66 78.6% 56 74.7%" 122 76.7%
Verde y Café 2 2.4% 9 12.0%" 11 6.9%
Green House 8 9.5% 3 40%" 1 69%
Alex Café 3 3.6% 5 6.7%" 8 5.0%
Cafeteria del Howard Johnson 4 4.8% 2 27%" 6 3.8%
Soon & coffee 1 1.2% 0 0.0%" 1 0.6%
Total 84  100.0% 75 100.0% 159 100.0%
¢Por qué prefiere Dulce y Cremoso?
Alto/Medio Alto Medio Tipico Total
Respuesta Cant. Porc. Cant. Porc. Cant. Porc.
Calidad de sus productos 40 60.6% 35 62.5% s 615%
La atencion es muy buena 35 53.0% 36 64.3% 71 582%
Elambiente es agradable 28 42.4% 23 41.1% 51 41.8%
Por la variedad de café que tiene 5 7.6% 6 10.7% 11 9.0%
Cercanfa a su domicilio 6 9.1% 0 0.0% 6 4.9%
Por costumbre a su establecimiento 2 3.0% 3 5.4% 5 4.1%
Por la variedad de postres 2 3.0% 0 0.0% 2 1.6%
¢Por qué prefiere Verde y Café?
Alto/Medio Alto Medio Tipico Total
Respuesta Cant. Porc. Cant. Porc. Cant.  Porc.
El ambiente es agradable 0 0.0% 5 55.6% 5 455%
Calidad de sus productos 1 50.0% 3 33.3% 4 364%
La atencion es muy buena 2 100.0% 2 22.2% 4 364%
Por la variedad de café que tiene 0 0.0% 3 33.3% 3 21.3%
Cercania a su domicilio 0 0.0% 1 11.1% 1 9.1%
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¢Por qué prefiere Green House?

Alto/Medio Alto Medio Tipico Total
Respuesta Cant. Porc. Cant. Porc. Cant. Porc.
Porque la atencién es muy buena 7 87.5% 3 100.0% 10 90.9%
Calidad de sus productos 5 62.5% 2 66.7% 7 63.6%
Porque el ambiente es agradable 3 37.5% 1 33.3% 4 36.4%
Por la variedad de café que tiene 2 25.0% 0 0.0% 2 18.2%
Porque los precios son econdmicos 1 12.5% 0 0.0% 1 9.1%
Porque el lugar es amplio 1 12.5% 0 0.0% 1 9.1%
4.5.-) ¢Usted que le agregaria o innovaria en su cafeteria de preferencia?
Alto/Medio Alto Medio Tipico Total
Respuesta Cant. Porc. Cant. Porc. Cant. Porc.
Maés variedades de productos light 7 8.3% 5 6.7% 12 7.5%
Musica Suave 3 3.6% 5 6.7% 8 5.0%
Mejor servicio al cliente 4 4.8% 3 4.0% 7 4.4%
Mas variedades de Postres 1 1.2% 0 0.0% 1 0.6%
Que los panes siempre salgan
calientes a la hora de servirlos 1 1.2% 0 0.0% 1 0.6%
Servicio de entrega a domicilio 1 1.2% 0 0.0% 1 0.6%
Nada, todo esta excelente 66 78.6% 64 85.3% 130  81.8%
Ns/Nc 1 1.2% 0 0.0% 1 0.6%
*Pregunta de respuestas multiples
4.6.-) ¢Con qué frecuencia usted asiste a este tipo de establecimientos?
(especificar # de veces por mes)
Altoy Med A Medio Tipico Total
\ces por mes Cant. Porc. Cant. Porc. Cant.  Porc.
1 43 51.2% 35 46.7% 78 49.1%
2 28 33.3% 24 32.0% 52 32.7%
3 4 4.8% 9 12.0% 13 8.2%
4 8 9.5% 7 9.3% 15 9.4%
5 1 1.2% 0 0.0% 1 0.6%
Total 84 100.0% 75 100.0% 159  100.0%
Promedio Ponderado 1.80

4.7.-) ¢Cuando usted asiste a este tipo de establecimientos, por lo general que
tipos de productos consume?
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si es por bebida fria o caliente)

(especificar la variedad del café o postre)(ver preferencia

Altoy Med A Medio Tipico Total
Respuesta Cant. Porc. Cant. Porc. Cant. Porc.
Bebidas calientes 69 82.1% 63 84.0% 132 83.0%
Postres frios 46 54.8% 43 57.3% 89  56.0%
Postres calientes 42 50.0% 27 36.0% 69 43.4%
Bebidas frias 27 32.1% 13 17.3% 40  252%

¢ Qué bebida caliente prefiere?

Altoy Med A Medio Tipico Total
Respuesta Cant. Porc. Cant. Porc. Cant.  Porc.
Capuchino 61 88.4% 57 90.5% 118 89.4%
Mocachino 18 26.1% 19 30.2% 37 28.0%
Té Caliente 16 23.2% 14 22.2% 30 2%
Aguas aromaticas 10 14.5% 8 12.7% 18 13.6%

¢ Qué bebida fria prefiere?

Altoy Med A Medio Tipico Total
Respuesta Cant. Porc. Cant. Porc. Cant.  Porc.
Té Helado 10 37.0% 10 76.9% 20 50.0%
Milkshake 9 33.3% 5 38.5% 14 350%
Agua 10 37.0% 4 30.8% 14 350%
Capuchino Frappe 4 14.8% 2 15.4% 6 15.0%
Frozen Tea 1 37% 0 0.0% 1 2.5%
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¢ Qué postres calientes prefiere?

Altoy Med A Medio Tipico Total
Respuesta Cant. Porc. Cant. Porc. Cant.  Porc.
Humitas 25 59.5% 22 81.5% 47 68.1%
Tortas de Choclo 23 54.8% 23 85.2% 46 66.7%
Tortilla de verde 10 23.8% 6 22.2% 16 23.2%
Pasteles de carne 16 38.1% 0 0.0% 16 23.2%
Sanduches (No define el tipo) 1 2.4% 7 25.9% 8 11.6%
Pasteles de pollo 5 11.9% 0 0.0% 5 7.2%
¢ Qué postre frio prefiere?
Altoy Med A Medio Tipico Total
Respuesta Cant. Porc. Cant. Porc. Cant. Porc.
Dulce de tres leches 23 50.0% 29 67.4% 52 58.4%
Torta mojada de chocolate 26 56.5% 15 34.9% 41 46.1%
Queso de leche 15 32.6% 13 30.2% 28 3L.5%
Cheesecake de Frutilla 9 19.6% 10 23.3% 19 21.3%
Selva Blanca 4 8.7% 0 0.0% 4 45%
Selva Negra 2 4.3% 1 2.3% 3 34%
Cheesecake de Oreo 2 4.3% 0 0.0% 2 2.2%
Cheesecake de Maracuya 1 2.2% 1 2.3% 2 2.2%
Mousse de Maracuya 1 2.2% 0 0.0% 1 1.1%
Celatina 1 2.2% 0 0.0% 1 1.1%
Flan 1 2.2% 0 0.0% 1 1.1%
¢Que usa para endulzar?
Altoy Med A Medio Tipico Total
Respuesta Cant. Porc. Cant. Porc. Cant. Porc.
Splenda 54 65.1% 43 58.1% 97  61.8%
Az(car 29 34.9% 31 2.9%" 60  382%
Total 83 100.0% 74 100.0% 157 100.0%

4.8.-) (Aproximadamente cuando usted asiste a este tipo de cafeterias cuanto

consume o gasta?

(Especificar en $)
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Altoy Med A Medio Tipico Total
Respuesta Cant. Porc. Cant. Porc. Cant.  Porc. Ponderacion
$40.00 1 1.2% 0 0.0% " 1 06% $0.25
$30.00 6 7.1% 3 40%" 9 5% $1.70
$25.00 8 9.5% 2 27%" 10 63% $157
$20.00 16 19.0% 14 18.7%" 30 189% $3.77
$15.00 11 13.1% 6 8.0% " 17 10.7% $1.60
$10.00 27 32.1% 38 50.7%" 65  40.9% $4.09
$9.00 0 0.0% 2 27%" 2 13% $0.11
$8.00 3 3.6% 2 27%" 5 3% $0.25
$7.00 1 1.2% 0 0.0%" 1 06% $0.04
$6.00 5 6.0% 3 40%" 8  50% $0.30
$5.00 6 7.1% 3 40%" 9 5% $0.28
$4.00 0 0.0% 2 27%" 2 13% $0.05
Total 84  100.0% 75 100.0% 159 100.0%  $14.03

4.9.-) ¢Usted estaria dispuesto en asistir a una nueva cafeteria que inicie sus
actividades en Manta?

Si___ > Irapreg. 4.10
No__ --> Especificar Por qué NO? RM vy Finalizar la entrevista
Indecisos___ > Irapreg. 4.10

Altoy Med A Medio Tipico Total
Respuesta Cant. Porc. Cant. Porc. Cant. Porc.
Si 74 88.1% 74 98.7%" 148 93.1%
No 0 0.0% 0 0.0% " 0 0.0%
Indeciso 10 11.9% 1 13%" 11 6.9%
Total 84 100.0% 75 100.0% 159 100.0%
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4.10.-) ;Qué deberia tener esta cafeteria para que se convierte en su preferida?

Altoy Med A Medio Tipico Total
Respuesta Cant. Porc. Cant. Porc. Cant.  Porc.
Excelente atencion al cliente 56 66.7% 64 85.3% 120 75.5%
Variedad de productos 41 48.8% 23 30.7% 64  40.3%
Debe ser un lugar amplio 20 23.8% 32 42.7% 52 32.7%
Que los alimentos sean frescos 22 26.2% 26 34.7% 48 30.2%
Estacionamiento 26 31.0% 8 10.7% 34 21.4%
Aire acondicionado 10 11.9% 1 1.3% 11 6.9%
Siempre debe estar limpio 1 1.2% 0 0.0% 1 0.6%
Que sea un lugar tranquilo 1 1.2% 0 0.0% 1 0.6%
Que sea un lugar seguro para sus
clientes 1 1.2% 0 0.0% 1 0.6%
Que esté ubicada en un lugar
céntrico 1 1.2% 0 0.0% 1 0.6%
Que el sitio sea comodo 1 1.2% 0 0.0% 1 0.6%
Precios econdmicos 1 1.2% 0 0.0% 1 0.6%
Alimentos Light 1 1.2% 0 0.0% 1 0.6%

*Pregunta de respuestas multiples.

4.11.-) ¢Qué atributos tiene que tener este establecimiento para que sea de su

gusto?
Altoy Med A Medio Tipico Total

Respuesta Cant. Porc. Cant. Porc. Cant.  Porc.

La atencion al cliente 75 89.3% 70 93.3% 145 91.2%
En la presentacion del local 43 51.2% 50 66.7% 93  585%
Calidad de productos 25 29.8% 26 34.7% 51 3R21%
Que sea al aire libre 1 1.2% 0 0.0% 1 0.6%
Que sea un lugar acogedor 1 1.2% 0 0.0% 1 0.6%
Que sea un lugar seguro para sus

clientes 1 1.2% 0 0.0% 1 0.6%
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5.-) Si le menciono que se abrird una cafeteria en Manta donde se venderan cualquier
tipo de café, capuccino, mocaccino, chocolates calientes, otras bebidas, adicional
también se venderan postres frios y calientes. Donde usted puede disfrutar de un buen
momento con familiares, amigos(as) y clientes. Usted asistiria a este cafeteria?

Si

No__ > Especificar Por qué NO RM vy Finalizar la entrevista

Indeciso____

6.-) ¢Qué es lo que deberia tener esta cafeteria para que se convierte en su lugar
preferido?

Altoy Med A Medio Tipico Total
Respuesta Cant. Porc. Cant. Porc. Cant. Porc.
En la Av. Flavio Reyes 25 29.8% 34 453% " 59 37.1%
En el Malecén de Manta 19 22.6% 25 33.3% " 44 27.7%
Av. Barbasquillo 17 20.2% 12 16.0% " 29 18.2%
Cerca al Hotel Howard Johnson 14 16.7% 2 27%" 16 10.1%
En la calle Flavio Alfaro 3 3.6% 2 27%" 5 3.1%
Via a San Mateo 3 3.6% 0 0.0% " 3 1.9%
Sector Tarqui 1 1.2% 0 0.0%" 1 0.6%
Frente al edificio Nerea 1 1.2% 0 0.0%" 1 0.6%
Cercano a las Universidades 1 1.2% 0 0.0%" 1 0.6%
Total 84 100.0% 75 100.0% 159  100.0%
*Pregunta de respuestas maltiples.
7.-) ¢Para usted cual es el lugar ideal para que esté ubicada esta cafeteria?
Altoy Med A Medio Tipico Total
Respuesta Cant. Porc. Cant. Porc. Cant. Porc.
En el Malecén de Manta 20 40.8% 69 49.3% " 89 47.1%
En la Av. Flavio Reyes 15 30.6% 48 34.3% " 63 33.3%
Cerca al Hotel Howard Johnson 6 12.2% 8 57%" 14 7.4%
Av. Barbasquillo 5 10.2% 8 57%" 13 6.9%
En la calle Flavio Alfaro 1 2.0% 5 36%" 6 3.2%
Sector Tarqui 0 0.0% 2 14%" 2 1.1%
Frente al edificio Nerea 1 2.0% 0 0.0%" 1 0.5%
Cerca del Hotel Oro Verde 1 2.0% 0 0.0%" 1 0.5%
Total 49 100.0% 140 100.0% 189  100.0%
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DATOS GENERALES:

Edad: 25- 35afios ___ ; 36 — 45 afios ; 46-55 aflos_ ;mas de 55 afios_
Género: Masculino ; Femenino

NSE: Alto/Medio Alto_ Medio Tipico____

Cuantas personas conforman su familia:

Edad
Alto/Medio Alto Medio Tipico Total
Respuesta Cant. Porc. Cant. Cant. Porc.
25-35afios 48 34.3% 84 132 34.7%
36 - 45 afios 35 25.0% 62 97 25.5%
46 - 55 afios 32 22.9% 47 79 20.8%
Mas de 55 afios 25 17.9% 47 72 18.9%
Total 140 100.0% 240 100.0% 380 100.0%
Género
Alto/Medio Alto Medio Tipico Total
Respuesta Cant. Porc. Cant. Cant. Porc.
Femenino 70 50.0% 120 50.0% 190 50.0%
Masculino 70 50.0% 120 50.0% 190 50.0%
Total 140 100.0% 240 100.0% 380  100.0%
¢ Cuantas personas conforman su familia?
Alto/Medio Alto Medio Tipico Total
Respuesta Cant. Porc. Cant. Cant.  Porc.
1 1 0.7% 1 0.4%" 2 0.5%
2 7 5.0% 12 5.0% " 19 5.0%
3 27 19.3% 45 18.8% " 72 18.9%
4 50 35.7% 73 30.4% " 123 32.4%
5 38 27.1% 47 19.6% " 85 22.4%
6 5 3.6% 29 12.1%" 34 8.9%
7 4 2.9% 16 6.7%" 20 5.3%
8 1 0.7% 13 5.4%" 14 3.7%
No contestan 5.0% 4 1.7%" 11 2.9%
Total 140 100.0% 240 100.0% 380  100.0%
Promedio de integrantes de familia por hoga 4.2 4.6 4.4
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ANEXO 3

Calculo de Préstamo Bancario

Monto $ 26,124.12
Interés anual 11.000% capital interés
Tiempo 5 afio capital interés
Fecha de Inicio 1/1/2014 1 $ 414733 $ 2,133.80
2 $ 462725 $ 1,750.07
Pago Mensual $ 568.00 3 $ 516271 $ 1,321.93
No. Pagos 60 4 $ 576014 $ 844.25
Total Intereses $ 7,955.98 5 $ 642669 $ 311.29
Costo total de préstamo $ 34,080.10

Mapa de crecimiento de la poblacion de Manta

MAPA DE CRECIMIENTO URBANO DEL CANTON MANTA

LEYENDA:
GRECIWENTO URBANO DEL CANTON MANTA
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