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RESUMEN

Para el presente proyecto de titulacion se realizé un Disefio de estrategias de marketing
para la introduccién de una cafeteria artesanal en el sector via a Niton, canton Pelileo.
El cual se llevé a cabo mediante la aplicacion de cinco capitulos que permitieron
analizar toda la bibliogréfica y proceso técnico, la metodologia a la que este se tiene
que aplicar, el analisis situacional donde se utilizan las matrices técnicas que permite
estudiar la situacion interna y externa de una organizacion, la investigacion de
mercados que ayuda a identificar cuales son los factores que intervienen en la decision
de consumo por parte de las personas que visitan una cafeteria, todo esto mediante
andlisis de técnicas y métodos de investigacion para la recoleccion de datos que se
obtuvieron para verificar la realidad, necesidades y presencias que este tipo de
negocios requiere, la aplicacion de un plan de marketing el cual fue analizado para la
implementacion de una cafeteria y por Gltimo el analisis financiero del proyecto
destacando a los indicadores, como tasa de descuento del inversionista (TMAR) que
fue de 20,49%, un valor actual neto (VAN) de $28.794,81, una tasa interna de retorno
(TIR) de 82%, periodo de recuperacion de la inversion o PAYBACK de uno, cuatro
meses y dos dias y por ultimo un costo/beneficio de $1,3 lo que permitio verificar la
factibilidad del mismo de forma técnica y segura, estableciendo los resultados de
forma competen para ayudar a que se cumplan todos los objetivos planteados en la

tesis en cada uno de los capitulos mencionados.

Palabras Claves:

Marketing, Indicadores financieros, Factibilidad, Estrategias, Flujos de venta.

XX



ABSTRACT

For the present titling project, a design of marketing strategies was carried out for the
introduction of an artisan cafeteria in the sector via Niton, Pelileo canton. Which was
carried out through the application of five chapters that allowed to analyze all the
bibliographic and technical process, the methodology to which this has to be applied,
the situational analysis where the technical matrices are used that allow studying the
internal and external situation. of an organization, market research that helps to
identify what are the factors that intervene in the decision of consumption by people
who visit a cafeteria, all this through analysis of techniques and research methods for
data collection that are obtained to verify the reality, needs and presence that this type
of business requires, the application of a marketing plan which was analyzed for the
implementation of a cafeteria and finally the financial analysis of the project
highlighting the indicators, such as discount rate of the investor (TMAR) which was
20.49%, a net present value (NPV) of $28.794,81, an internal rate of return (TIR) of
82%, period of recovery of the investment or PAYBACK of one, four months and two
days and finally a cost/benefit of $1.3 which allowed verifying the feasibility of the
same in a technical and safely, establishing the results in a competent way to help meet
all the objectives set out in the thesis in each of the mentioned chapters.

Key Works:
Marketing, Financial Indicators, Feasibility, Strategies, Sales Flows.
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Introduccion

Tema

Disefio de estrategias de marketing para la introduccién de una cafeteria

artesanal en el sector via a Niton, cantén Pelileo.

Antecedentes

Segun Hidalgo (2016) la introduccién de un negocio, en este caso una
cafeteria, se trata sobre la necesidad de satisfacer un segmento de mercado el cual
busca alternativas al momento de degustar una taza de café o uno de sus derivados en
un ambiente innovador. Un principio favorable e importante que se debe considerar
en un plan de Marketing, son los habitos de consumo, como sus preferencias, gustos,
horarios, lo cual permite establecer una apropiada estrategia al momento de captar y

retener clientes.

De acuerdo con Jumbo (2018) uno de los negocios que mas ha prosperado en
los servicios de alimentos y bebidas son las cafeterias. Este negocio se ha convertido
gradualmente en uno de los mas representativos del sector alimentario, es por eso que
este se ve como una potencial fuente de ingresos, relacionado con los emprendimientos

dedicados a este segmento de mercado, que innova y crea nuevas formas de servicio.

Pelileo es un canton con una gran variedad de negocios, conocido por las
fabricas y ferias de jeans que le ha permitido convertirse en un lugar apto para creacion
de nuevos emprendimientos y punto estratégico ya que también es reconocido como
un lugar turistico, es asi que se ha visto necesario realizar un plan de marketing que
permite brindar a los turistas nacionales y extranjeros, un adecuado ambiente tematico
e innovador, con productos de calidad, de buen sabor hechos a mano, con maquinaria
y equipos de primera clase con un personal perfectamente capacitado en manejo de
alimentos y servicio al cliente, a fin de proporcionar a los clientes una experiencia

Unica y con el deseo de regresar.



Una de las principales estrategias que se aportard a la cafeteria para su
desarrollo y posicionamiento futuro es el uso de herramientas de comunicacion directa
como la radio, las redes sociales y tv. Para capturar asi el segmento objetivo, como
hombres y mujeres que forman parte de la poblacion econémicamente activa de 18 a
64 afios. En el cantdn Pelileo en provincia de Tungurahua, se encuentra una gran
variedad de negocios de alimentos: platos tipicos y comida répida, existen dos
cafeterias las cuales ofrecen el servicio tradicional, decoracion simple, personal sin

conocimientos sobre la elaboracion de bebidas calientes y atencion al cliente.
Problemética

En el presente trabajo de titulacion se realiza el disefio de estrategias de
marketing para la introduccién de una moderna cafeteria artesanal en el sector via a
Niton, canton Pelileo. En la actualidad la sociedad actual se encuentra en constante
evolucion, que emprende en diferentes giros de negocio, en el canton Pelileo,
provincia de Tungurahua no existe una cafeteria con tematica artesanal, recreativa,
acogedora con un enfoque innovador de excelente servicio; calidad, experiencia con

manejo en variedad de productos y sabor.

Segun Basantes (2009) y Jurado (2015) en su investigaciones establecieron a
Pelileo como un punto estratégico para los emprendimientos al ser una ciudad de
comercio y turismo la cual ofrece estas caracteristicas econdmicas, lo que significa
que estos factores pueden aportar beneficios para que el proyecto se ponga en marca,
cabe recalcar que no se cuenta con los suficientes recursos econémicos es por eso que
se va a tratar de acceder a un crédito bancario para la solvencia del mismo, ya que se

toma en cuenta la potencialidad del sector ya que es una cafeteria nueva en el sector.

Planteamiento del Problema

Desde ahora la problematica de la introduccion de esta nueva cafeteria

artesanal busca responder la siguiente interrogante:

¢Puede un disefio de estrategias de marketing ayudar a la introduccién de una

cafeteria artesanal en el sector via a Nitdn, cantén Pelileo?
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Justificacién del Tema

La creacion de este proyecto va destinado a la venta de bebidas calientes y frias
con su ingrediente principal el café acompafiado de desayunos gourmet que responde
asi a la necesidad de crear un ambiente calido, comodo y acogedor. Dentro de los
beneficios que ofrece este proyecto es emplear los conocimientos adquiridos como
base para emprender nuevos negocios apoyandose en las principales teorias del
marketing, ya que esta informacién permite cumplir con las expectativas de los

clientes para satisfacer las necesidades existentes en la sociedad actual.

Los efectos positivos son logar que el consumidor viva una experiencia que lo
invite a regresar, ofreciéndole productos de calidad con base en bebidas calientes y
frias junto con alimentos donde se ofrezca un excelente servicio. Pelileo actualmente
cuenta con dos cafeterias sencillas y simples con un menu tradicional, donde se puede
observar que no existe una gran variedad de productos esto brinda la oportunidad para
realizar este proyecto totalmente diferente con un enfoque innovador y artesanal. Otro
aspecto fundamental, que justifica la introduccion de una cafeteria artesanal, es el
ritmo de vida que llevan los habitantes del canton Pelileo, ofrecer al consumidor el
confort, seguridad y calidad, con un plan de marketing que nos permita llegar a la

mente del consumidor.

Objetivos
Se establecen los objetivos del proyecto los cuales son el pilar fundamental de
la investigacion para su estructuracion en todo el lapso de su aplicacion.

Obijetivo General

e Elaborar un disefio de estrategias de marketing mediante un analisis de todos los
aspectos de factibilidad y promocion para la introduccion de una cafeteria

artesanal en el sector via a Niton, canton Pelileo.



Objetivos Especificos

Investigar el macro y micro entorno que una cafeteria artesana tendria que aplicar
para su introduccion como negocio factible.

Ejecutar una investigacion de mercado para precisar las variables como edad, sexo,
ingresos, factores que valoran los consumidores al visitar cafeterias y sus
preferencias.

Llevar a cabo un estudio de factibilidad para la introduccién de una cafeteria
artesanal.

Determinar la factibilidad financiera del proyecto donde se aplique las estrategias

de marketing para su éptima puesta en marcha.

Resultados Esperados

Determinar las preferencias y el comportamiento de consumo y la calidad de

servicio para el canton Pelileo.

Preparar un plan de marketing que englobe las estrategias para la presentacién de

una nueva cafeteria artesanal.

Tener un estudio eficiente de los atributos del mercado en el que seré introducida

la nueva cafeteria artesanal.

Un anélisis financiero que acredite la inversion inicial la factibilidad del proyecto.

Alcance del Proyecto

El trabajo de titulacidn se sustenta en la aplicacion de un disefio de estrategias

de marketing para la introduccion de una cafeteria artesanal en el sector via a Niton,

canton Pelileo, lugar que se encuentra rodeado de naturaleza con un mirador en donde

se puede visualizar toda la ciudad y el volcan Tungurahua.



Capitulo 1. Fundamentacion Teorica

Marco Tebrico

Para realizar con éxito un plan de marketing, es basico determinar todas las
teorias, temas y estrategias relevantes para la ejecucion de este tipo de proyecto de

investigacion.
Segmentacion

Segun la Universidad Nacional de General San Martin (2014) a través de sus
investigaciones expone los cinco criterios de segmentacion que debe de tenerse en

cuenta en un proceso de segmentacion de los clientes:

e Homogeneidad: facilita la agrupacion de los criterios o variables seleccionadas
sobre la base de caracteristicas similares.

e Pertinencia: las diferentes variables utilizadas deben tener sentido l6gico.

e Mensurabilidad: las variables deben ser facilmente medidas.

e Accesibilidad: la variable elegida esté disponible facilmente.

e Sustancialidad: la participacion del mercado debe dar como resultado segmentos

que justifiquen la inversion en el desarrollo de un producto.
Estrategias de Segmentacion

Para Miquelito (2015) la importancia de la segmentacion como proceso de
sectorizar a cada uno de los clientes en un grupo potencial, por lo general en este tipo
de estudio el investigador debe tratar de estructurar y decidir las etapas que hay que
seguir en secuencia, con esto se puede establecer y analizar con una mayor precision
en la tabla 1, se identifica los métodos utilizados por algunos autores sobre que tienen

vasta experiencia sobre cada una de las etapas.



Tabla 1

Etapas Proceso de Segmentacion

Tipo de Philip Kotler Cobra (1997) London et al. (2000) Limeira (2008)
etapas (1998)
1 Etapa Periodo de Clasificar el Escoger criterios de Seleccionar los
levantamiento conocimientos segmentacion criterios
disponible
2 Etapa Periodo de Explorar la Describir las Recolectar datos
andlisis investigacion caracteristicas de cada
cualitativa segmento
3 Etapa Periodo de Desarrollar Escoger uno (0o mas) Analizar datos
calificacion de instrumentos de segmentos
perfil medida
4 Etapa Definir publico- Definir la politica de Describir el
objetivo marketing para cada uno perfil de los
de los segmentos segmentos

Nota. En la tabla se detalla las etapas del proceso de segmentacion segin cuatro
autores. Tomado de Etapas del proceso de segmentacion Philip Kotler (1998), Cobra
(1997), Lindon et al. (2000) y Limeira (2008).

Segun Kotler y Armstrong (1998) "No hay una unica manera de segmentar el
mercado, los profesionales deben probar diferentes variables de segmentacién para
encontrar la mejor manera de ver la estructura del mercado", es por eso que es
fundamental realizar un analisis practico sobre qué factores se van a tomar para el
estudio (p.162).

Se establece los mercados que pueden ser segmentados sobre la base de cuatro

criterios, tal como se identifican en la tabla 2.



Tabla 2

Principales Criterios de Segmentacion

Tipos de Criterios  Definicion de criterios de segmentacion

Geografica El mercado es divino en unidades geogréficas, como pais,
estados, ciudades, barrios, clima, relieve, etc.

Demograéfica Los consumidores son clasificados es decir bajo variables
como; edad, sexo, grado de instruccién, ingresos, estado
civil, religion, profesion, etc.

Pictogréafica El consumidor es clasificado de forma mas subjetiva. En
este caso, son factores como: valores, actitudes, deseos,
opiniones, personalidad, estilo de vida. Personas que ocupan
el mismo grupo demogréafico pueden tener perfiles
pictogréficos diferentes.

Comportamental El mercado es segmentado de acuerdo con las caracteristicas
de comportamientos del consumidor ante la compra. Son
observados: ocasion de compra, frecuencia de la compra,
fidelidad de consumo, grado de uso, modo de utilizacion.

Nota. En la tabla se mencionan los principales criterios de segmentacién. Tomado de
Principales criterios de segmentacion. Yanaze (2011), Kotler (1998), Cobra (1997),
Kotler y Armstrong.

Macrosegmentacion

Para Pefiarroya (2020) la macrosegmentacion es una fragmentacion del
mercado refiriéndose exactamente a quien se va a ofrecer los productos. Ya que en no
solo se enfoca a de la subdivision de nuestro mercado en segmentos de mercados si no
que se va a utilizar para decidir cual va a ser nuestro mercado con respecto al mercado
global, estas pautas nos reflejan dos aspectos importantes como: (a) ayuda a definir el
ambito de actividad de la empresa y, por lo tanto, ayuda a la focalizacion en ese &mbito
en lugar de caer en la tentacion de hacer “un poco de todo”. (b) ayuda a conocer cuél
es el mercado al que nos dirigimosy, por lo tanto, qué necesidades deberemos

satisfacer para ofrecer valor a ese mercado.



Microsegmentacion

Segun Casas & Poveda (2020) la importancia de la microsegmentacion en el
proceso de ventas es conocer al cliente para ofrecer un producto o servicio de su
preferencia y mejorar este nivel con un valor agregado por encima al anteriormente
ofrecido. Lo que se busca con la publicidad de la microsegmentacion es educar al
cliente para que encuentre lo que realmente necesita y por medio de la publicidad la
solucion a lo que realmente se busca. En otras palabras, mediante la ensefianza que el

usuario sea quien me busque y que la publicidad sea el medio de fidelizacién (p. 52).

Casas & Poveda (2020) mencionaron que la microsegmentacion se da a
conocer las principales variables de modelos para organizar la segmentacion debido a

que algunas empresas por su forma de operar tales como;

e Tamafio de la organizacion: una gran organizacion tiene sus procesos y productos
ya definidos por lo cual le resulta dificil hacer adaptaciones rapidas y responder al
mercado de manera efectiva. También les resulta mas barato manejar una
estrategia para todos sus consumidores.

e Tipo de industria: productos que son altamente especializados solo permiten
realizar macro segmentacion al igual que cuando se manejan productos a la medida
como las compafiias de computadores. También empresas que manejan modelos
de negocio B2B, ya que los productos o servicios deben enfocarse hacia el
segmento corporativo.

e Segmentacion geografica: empresas que estan enfocadas hacia el segmento

cultural de la region en la que se encuentran.
Posicionamiento

En posicionamiento es de vital importancia al momento de analizar sobre qué
es y que involucra ya que este es el lugar que ocupa el producto, marca o servicio que
un cliente siempre va a tomar en consideracion para su criterio de compra a

continuacion, los autores la definen de la siguiente manera:



Para Olamendi (2009) la estrategia de posicionamiento consiste en definir la
imagen que se quiere conferir a una empresa o marca, de manera que el publico
objetivo comprenda y aprecie la diferencia competitiva sobre las empresa 0 marcas
competidoras, hace referencia a que sector se debe de dirigir el posicionamiento en

donde este un aspecto basico una imagen corporativa que refleje sus objetivos (p.1).

De igual manera Fajardo (2015) concluy6 que “El primer concepto de
importancia es que, efectivamente, el Posicionamiento es una batalla de percepciones
entre mi marca y mi compafia y la de los competidores” lo que se refiere a una
competencia continua en el mercado que siempre se rige y establece sobre una

actualizacién para no quedar atras de la competencia.
Comportamiento de Compra

Para Raiteri (2015) es aquella dindmica interna y externa de una persona, que
se establece cuando la misma requiere solventar sus necesidades con determinado
producto. Este se aplica al marketing mediante una decision para buscar, evaluar y
adquirir el producto mediante andlisis de estrategias de que desea comprar un

individuo para satisfacer las necesidades.

De acuerdo con Silva Guerra (2012) y Kerin (2007) nos determina que la
psicologia ayuda de manera importante en el estudio del marketing, el por qué los
consumidores se comportan de la forma en que lo hacen. Es propio decir, los conceptos
psicolégicos, como la motivacion y la personalidad, la percepcion, los estudios, los
valores, las creencias, las actitudes y el estilo de vida son Utiles para interpretar los
procesos de compra y para dirigir los esfuerzos de marketing de las empresas. Asi
mismo, las influencias socioculturales, que evolucionan a partir de las relaciones
formales e informales del consumidor con otras personas, tienen un impacto en el

comportamiento del consumidor.
Branding

Para Jumbo (2018) se define como la marca que esta construida y desarrollada

por caracteristicas y valores importantes para que esta pueda ser reconocida y crear
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lealtad entre su publico. De tal manera, que estos procesos deberan ser seguidos hasta
transformarse en una marca que sea identificada de manera inmediata, ya que esta

cumpli6 un periodo de prueba para establecer los procesos adecuados (p.48).

Segun Herndndez (2012) la fuerza e importancia del Branding permite
identificar las caracteristica para diferenciar en la mente de las personas la posicion
sobre la idea de que es una marca y que es para el consumidor, ayuda en si misma, a
posicionarse en un punto preciso frente a su competencia, los signos tangibles de
marca se reconocen a todos los elementos que el consumidor puede ver, tocar, oler,
degustar y escuchar por medio de sus sentidos y uno de los principales signos tangibles

en una marca es su logotipo, ya que es “el punto de entrada a la marca”.

Mientras que los signos intangibles son aquellos que detonan una serie de
percepciones que proyectan la esencia o promesa de la marca en la mente del
consumidor, apoyados en una la estrategia de comunicacion desarrollada por la propia
marca que permite referenciar y estable este tipo de signos.

Marketing

Marketing se comprende como la mercadotecnia, una herramienta que genera
beneficios a las empresas. Entre los objetivos basicos del marketing se tiene como
actividad principal a la captacion y fidelizacion de nuevos clientes; distribuir
correctamente el producto o servicio en el mercado que hace un mix de promociones
conforme a las estrategias de marketing se estipula precios referentes con la realidad
econdmica de los consumidores y por ende alcanzar la satisfaccion de los clientes y
hacer que sus expectativas sean superadas (Dominici, 2009).

De acuerdo con Viteri et al. (2017) el marketing es un proceso en el cual
intervienen dos factores: (a) cliente, (b) empresa, una relacién que surge con el
proposito de establecer un vinculo estrecho entre ambas partes y asi generar un valor
hacia el cliente. Sin embargo, en esta interaccion intima entre los actores principales

involucrados en un proceso de comercializacion entre cliente y vendedor.

11



Para McCarthy E. (2001) un factor que se involucra con el marketing es la
globalizacion ya que considera que este es un proceso o elemento "acelerado™ dentro
del proceso de cambio que, a nivel mundial, se ha desarrollado. En todos los &mbitos
humanos que particularmente se ven reflejados en la parte econémica, el comercio, las

finanzas, la informacion, la ciencia, la tecnologia, el arte y la cultura.

Segun Garcia (2017) afirma que durante las Gltimas décadas la materia de
marketing ha tomado relevancia en el ambito académico y profesional. Continuamente
son mas los negocios que debido al entorno competitivo los cambios experimentados
en el consumidor y los avances tecnoldgicos que permiten el acceso a un sin fin de
productos busca nuevas herramientas para diferenciarse. Dichas herramientas van mas
alld de las politicas tradicionales de marketing, si no que el consumidor y sus
necesidades han pasado a ser el epicentro de la estrategia de marketing, y para muchas

empresas, el epicentro de la estrategia empresarial.

En el campo de marketing de fundamentos Monferrer (2013) ensefia a entender
que esta es una filosofia que se centra en el cliente, es decir que el punto importante
de la teoria y practica del marketing es generar valor y satisfaccion a los mercados.
Para ello es necesario e identificar las necesidades del cliente. Esta filosofia de negocio
se fundamentara en un conjunto de técnicas de investigacion asociadas al analisis
estratégico de los mercados, asi como de un conjunto de técnicas de comercializacién

asociadas a la operativizacion de acciones de respuesta hacia los mercados (p.16).
Marketing Mix 4ps o 7ps.

Segun Serna et al. (2013) mencionaron que desde la aparicién del concepto
marketing mix y en especial de las 4P (producto, precio, promocion y plaza) las cuales
se han adaptado a las distintas necesidades del consumidor, estos conceptos han sido
ampliamente adoptados a través del tiempo por administradores y académicos,

convirtiéndose en un elemento clave de la teoria, practica y ensefianza del marketing.

De igual manera Chikweche (2012) describié que el marketing mix es

considerado como la herramienta mas popular para la generacién de ventas mediante
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el andlisis y administracion de estrategias que permitan su Optima aplicacion a

continuacidn, Olaya (2020) detalla en su investigacion las definiciones de las 4p:

e Producto: este concepto es muy amplio, pero como bien se sabe, todas las acciones
del marketing giran a su alrededor. Los clientes optan por una gran variedad de
productos/servicios los cuales cubran sus necesidades, cuyos precios y
caracteristicas son similares. Por ende, el producto necesita adquirir una mayor
transcendencia, ya que la empresa necesita diferenciar sus recursos o servicios ante
la de los competidores.

e Precio: la fijacion del precio adecuado se rige en distintas cuestiones mas
complejas e influye de forma significativa sobre una empresa, debido a que los
clientes este es un aspecto importante en el momento de elegir varios productos.

e Plaza: mediante este proceso puede tomarse el producto y llegar a los clientes
finales y existen distintas variables como: almacenamiento, transporte y tiempo de
la operacién. La empresa necesita utilizar de manera eficiente todos los recursos,
con el objetivo de que el producto alcance al comprador con la cantidad, tiempo y
las condiciones apropiadas. Canales de distribucion. Canal directo: parte desde el
fabricante hasta llegar al comprador sin que exista un tercero. Canales cortos: van
desde el productor a un minorista, que vende el producto hasta llegar al
consumidor final.

e Promocion: es la comunicacion entre la empresa y los distintos clientes, donde dan

a conocer distintas estrategias de compras a través de distintos medios.

De la misma manera Olaya (2020) establece algunos caracteres que especifican

y diferencian a los productos:

e Calidad: hace referencia a sus materiales, conservacion, duracion acabados.

e Disefio: lo cual es, su presentacion externa, el cual influyen otros factores como el
precio, materiales disponibles y gustos estéticos.

e Laimagen: es necesario que todos los productos mantengan una buena imagen en
los consumidores. La marca es el principal punto que influye en los consumidores

y con la cual se identificaran.
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De acuerdo con Olaya (2020) para finar los precios de un producto o servicio se tienen

en cuenta tres el proceso:

e Primero: se centra en los costes, el cual consiste afiadir un margen a los costos de
fabricacion y produccion, para fijar el precio.

e Segundo: inicia en los precios que tiene la competencia, la empresa necesita
analizarla y decidir si, poner un precio bajo o alto. Fijara precios bajos cada que la
oferta sea mayor que la demanda o cuando la baja del precio no vea afectada la
viabilidad de la empresa. Este fijara precios altos si los consumidores perciben que
la calidad la adecuada o en caso los clientes no reaccionar de modo que, dejen de
comprar dicho producto

e Tercero: se fijan los precios a dependencia de la demanda, esto quiere decir que,
si los precios suben y la demanda va en descenso lo que genera pérdidas, no se

debera subir el precio.

Marco Referencial

En esta seccion se esmuia la situacion real de como la introduccion de una
cafeteria se puede desarrollar en el campo empresarial, para realizar este analisis se
tarta se ver algunas investigaciones elaborados sobre la temética, como se ha
establecido, las herramientas que se han aplicado y cual ha sido el mercado objetivo

al que se han enfocado cada autor.

De acuerdo con Hidalgo (2016) en su investigacion “Plan de marketing para la
introduccién de la cafeteria nueva, Tamarindo Café, en la ciudad de Portoviejo”,
analizo que el 73% de su muestra acudia a una cafeteria con la desventaja que en esta
zona existian seis competidores que ya estaban posicionados en el mercado
directamente. Para contrarrestar esta desventaja se propuso como meta presentar un
ambiente tematico para diferenciarse con un servicio de calidad con estrategias
basadas en una buena cartera de precios con una practica promocion en medios

digitales como pagina web y medios de comunicacion tradicionales.
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Para Suarez (2013) en su propuesta para la creacion de una cafeteria en la
ciudad de Milagro, realiz6 un analisis situacional para la implementacion donde
verifica los factores de segmentacion, estrategias de marketing, indicadores de
factibilidad y todos los aspectos legales para poner en marca el negocio, como objetivo
tener una rentabilidad de 33% en los siguientes afios al inicio el proyecto mediante un
estudio de todos los posibles casos optimistas y pesimistas para su factibilidad.

De la misma manera Jumbo (2018) en su Plan de marketing para la
introduccion de la cafeteria “Jumbo Café” en la ciudad de Huaquillas, observé que
esta zona era muy privilegiada ya que contaba con lugares productores de café lo cual
le permitia obtener la materia prima de primera mano, hace mas factible la posibilidad
de crear un negocio con estas caracteristicas en la zona que la diferencien
del resto ya que podria ofrecer productos organicos de alta calidad ya que este era su

plus para la venta.

Por ultimo Freire (2018) analiz6 la situacion de la empresa Cinnamon
COFFEE sobre la realidad econémica que esta vivia para mejorar las utilidades ya que
no eran las adecuadas, los bajos ingresos por una baja concurrencia de clientes los
cuales no asistian por los dias no estratégicos en el que se atendia producian una
pérdida econdémica e inminente cierre esto produjo la necesidad de aplicar un Plan de
Marketing que les permita posesionarse y competir en el mercado tanto a nivel local

y nacional.

Marco Conceptual

Para elaborar un plan de marketing es esencial investigar las definiciones méas
importantes que permitan analizar la informacion recaudada de forma practica y

posteriormente, generar estrategias orientadas a los objetivos propuestos.

De acuerdo con Cevallos (2019) un plan de marketing para una microempresa
tiene la finalidad de satisfacer las necesidades de los clientes; para esto se realiza un
analisis de la situacion, diagnostico situacional, objetivos de marketing, estrategias de
marketing, plan de accién, recopilacién de informacién mediante entrevistas y

encuestas que permitan analizar a la poblacion objetivo a través de una investigacién

15



descriptiva permite establecer los consumidores, su gustos y preferencias basicas para
poner en marcha las estrategias del marketing mix.

Para Gomez et al. (2015) es importante destacar que para el proceso y la
ejecucion de un disefio de estrategias de marketing para una cafeteria artesanal el
andlisis de la situacion se divide en dos vertientes una interna y externa con las que
recolecta la informacion suficiente para posteriormente realizar un diagnéstico que
permita analizar acerca de una posicion favorable o no frente al entorno y al mercado
al que se dirige, como también ofrece una perspectiva acerca lo mas adecuado para ser
competitivo, ya que para obtener los mejores beneficios en el mercado se debe tener
pleno conocimiento de las oportunidades y amenazas del mismo y estar consciente de

los puntos mas fuertes y débiles de la empresa (p.12).

Para Talanco (2006) el diagndstico de la situacion se realiza gracias a un
analisis en el que se identifica y define los puntos importantes con los que se estructura
la estrategia, este diagndstico se analiza a través de un andlisis FODA para determinar
las oportunidades que favorecen en el cumplimiento de las metas y amenazas que
perjudican en el cumplimiento de los objetivos derivadas del analisis externo, asi como
las fortalezas y debilidades que favorecen o perjudican en el cumplimiento de los
objetivos deducidas del analisis interno, que ofrecen los factores claves para el éxito;
en conclusion estas herramientas son claves para facilitar la estructuracion de las

estrategias y la toma de decisiones.

Para Amat et al. (2001) los objetivos de marketing pueden ser cualitativa y/o
cuantitativa sin embargo, se considera que los objetivos cuantitativos son de mayor
utilidad debido a su naturalidad para el seguimiento y evolucién de los mismos, estos
se deben proyectar para alcanzarlos en un periodo de largo y corto plazo, todo depende
en gran medida de hacia donde se pretende llegar y en qué periodo, para tener presente
que se debe planificar y proyectar para atender los cambios méas no para atender las
tendencias es necesario aclarar que no puede existir una estrategia sin unos objetivos

previamente trazados (p.13).
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Para Amat et al. (2001) las estrategias de marketing son un plan de accién que
guian para alcanzar un objetivo final, en donde se pretende “adecuar nuestros factores
internos a los factores externos con la finalidad de lograr la mejor posicion

competitiva” por medio de varias estrategias entre ellas:

e Estrategias de cartera con las que se busca determinar a qué mercados se dirige la
empresa y con qué productos.

e Estrategias competitivas en las que se trabaja la focalizacion y singularidad de la
organizacion, estrategias de priorizacion de mercados con la que se busca
reconexion con los clientes del pasado.

e Estrategias de segmentacién con las que se pretende concentrar esfuerzos en el
segmento de mercado adecuado Yy estrategias de posicionamiento con las que se
persigue hacer buen uso de las ventajas competitivas frente a sus competidores
enfocandose en dirigir esfuerzos para establecer un posicionamiento correcto para
el segmento estratégico al que se dirige la empresa.

e Estrategias de producto con las que se pretende ampliar el portafolio si es el caso
o realizar cambio de politicas de marcas, disefios, envases, presentaciones,
materiales, calidad, entre otros factores.

e Estrategias de precios con las que se persigue no solo cumplir con los objetivos de
rentabilidad sobre las ventas, ya que maneja precios dentro de un rango
competitivo con la finalidad de proyectar una excelente imagen, estrategias de
distribucion donde se busca adoptar los mejores canales de distribucion, mantener
buenas relaciones con los distribuidores y fortalecer la fidelizacion, estrategias de
comunicacion interna y externa entre diferentes medios de comunicacion que se
utilizan para un publico objetivo mediante el uso de los medios publicitarios de
marketing mas oportunos y estrategias de ventas para estructurar la figura

comercial mas eficiente (p.25).

Para Casas (2020) los planes de accion “etapa en la que se deciden las acciones
de marketing que concretan la estrategia de marketing en su nivel més eficiente”, se

debe tener un plan de acciones para el producto y disefio, un plan de accion comercial,
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un plan de accion de comunicacion, jun plan de accién de merchandising; es
importante tener presente los planes de accion y ejecutar indicadores de seguimiento

para los mismos (p.14).

De igual manera el presupuesto del plan de marketing se debe realizar una
evaluacion del mercado potencial, una estimacién de la demanda global, establecer
politicas de precios, realizar una evaluacion del coste directo, una evaluacion de los
costes de estructura, identificar las politicas de distribucion que estan compuesta por
politicas de fuerza de ventas, por politicas de publicidad y por politicas de promocién

(p.14).
Marketing Estratégico

De acuerdo con Noblecilla & Granados (2018) se define al marketing
estratégico como el proceso orientado al analisis basandose en determinar las
necesidades de los consumidores e identificar segmentos de clientes potenciales para

alcanzar una ventaja competitiva a largo plazo.
Marketing Operativo

Segun Chafla (2012) define como el proceso orientado a la accion para el
mejoramiento de las ventas con su gestion de dia a dia, su estudio es mas especifico y

se desarrolla en entorno conocido estable y reactivo.
Marketing de Servicios

De acuerdo con Kotler (2003) la cultura de los servicios “se centra en atender
y satisfacer al cliente”, por otra parte, también citado Arellano (2000) explica que “es
la especialidad de marketing que se ocupa de los procesos que buscan la satisfaccién
de las necesidades de los consumidores, sin que para ello sea fundamental la

transferencia de un bien hacia el cliente” (p.15).
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Marketing Digital

Segun Selman (2017) define marketing digital como el conjunto de estrategias
de mercadeo que ocurren en la web y que buscan algun tipo de conversacion por parte

del usuario.
Producto o Servicio

De acuerdo con Suarez et al. (2020) el producto es el principal ingrediente, el
punto de partida del marketing que engloba y satisface las necesidades de los
consumidores, se menciona las siguientes interrogantes: ¢ Qué es exactamente lo que
vendes?, ¢ Qué propdsito tiene? ; Qué hace? ; Qué es?, ¢ Cual es tu producto?, preguntas

que facilita para cambiar, mejorar o transformar la vida del cliente definido.
Precio

Para Martinez et al. (2014) este término es un factor importante dentro del
mercado, la estrategia de precios se debe revisar seguidamente, para cada producto o
servicio, a lo largo de la vida del negocio. Pequefios cambios en los precios pueden

conducir a cambios dramaticos en la rentabilidad.
Promocion

Segun Garcia et al. (2015) definen de manera general a todo lo que se va hacer
para informar a los clientes potenciales sobre el producto o servicio y por ende
persuadirlos para que se realice la compra, y no en lugar de los competidores. La
estrategia propuesta se convierte en el corazon y ndcleo de la toda la publicidad y

actividades promocionales.
Distribucion

Lugar en el que se vende el producto o servicio con el fin de poner a disposicion
de los consumidores, para ello se debe conocer las preguntas y respuestas ¢Como y
donde los clientes adquieren los productos o servicio una vez que han decidido

comprarlo? ¢De qué manera se puede cambiar el punto de distribucion o lugar de

19



trabajo, o la manera de entregar el producto o servicio de forma que sea mas
conveniente y atractiva para el cliente y que, por lo tanto, aumente y multiplique el
negocio? (Tracy, 2015).

Presencia

Las personas son intensamente visuales, el 95% de la primera impresion que
una persona obtiene del negocio, producto o servicio se basa en lo que vean con sus
0jos. La impresion visual ayuda que se tome una decision en cuatro segundos sobre si
el producto o servicio es bueno, deseable, valioso, vale la pena el precio o0 es mejor

que el de la competencia (Martinez et al., 2014).
Posicionamiento

Segun Tracy (2015) la Escuela de Negocios de Harvard, define que “el activo
mas valioso de una empresa es su reputacion”. Se refiere a la forma en que tus clientes
y no clientes piensan y hablan del negocio después de haber utilizado los productos o

servicio.
Personas

De acuerdo con Kotler (2003) se definen como clientes potenciales de compra
ya que “Un cliente no va a comprar a no ser que este convencido de que eres su amigo
y que actlas en su mejor interés “. Se sefala que es la forma en que el cliente se siente
dentro del negocio, con el producto o servicio, el contacto personal o humano es lo
que demanda en gran medida si los clientes van a comprar al negocio o a la

competencia.
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Capitulo 2. Andlisis Situacional
Anélisis del Microentorno

Se analiza el micro entorno donde se ven todos los aspectos de accion directa
0 entorno inmediato. Esto quiere decir aquellos aspectos o elementos relacionados en
forma permanente con una empresa de cualquier giro y donde dichos factores se

relacionan e influyen en las operaciones diarias como en los resultados.
Historia

Maria Inés COFFEE nace de las ganas de crecer como una nueva empresa lider
en ofrecer servicios y productos innovadores de cafeteria para la poblacion de Pelileo,
su nombre es la unién de madre y abuela sobre la tradicién de sabores heredados a
través de los afios reconocidas por sus costumbres y conocidos por la gente del sector
dando un valor diferente del producto para aquellas personas que quieren salir de la
rutina y su zona de confort, esta idea de negocio nace por consecuencia de la pandemia
a través de un impulso familiar donde se espera ofrecer alimentos que respeten la linea
de mercado para diferenciarla del resto ya que al contar con una produccién tradicional
de las mismas materias primas se puede valorar y ofrecer este tipo de servicio siempre

importante y cotizado por los consumidores.
Mision

Ser una empresa especializada en la atencion y oferta de productos
alimenticios y bebidas innovadoras que sean reconocidas por su calidad y excelencia
con prestigio que todo el equipo de trabajo puede ofrecer con su integridad y eficiencia

a nivel nacional.
Vision

Empoderar a la empresa en los estandares mas altos de calidad que se
encuentren en constante cambio y capacitacion tanto para su personal, que brinde un

servicio de calidad siempre a la vanguardia.
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Objetivos de la Empresa

Los objetivos permiten afianzar las metas organizacionales propuestas para
lograr el éxito tanto para la organizacion como para los trabajadores que siempre se

encuentran enfocados. Es por eso que los objetivos son los siguientes:

Crear y crecer a nivel nacional mediante alianzas estratégicas con todos los

sectores productivos.

e Ayudar y fomentar la integridad y seguridad tanto de los trabajadores como la de
los clientes.

e Establecer la responsabilidad justa para un desarrollo sostenible que ayude al
bienestar de todos los consumidores sin impactar al medio ambiente.

e Realizar la unién de empresas aliadas para la utilizacién de servicios adicionales

para mejorar estos lazos que ofrezcan los mismos a todos los consumidores con

respecto a su decision.
Valores

Los valores corporativos son muy importantes y elementales para mejorar
y asegurar la calidad e integridad de los trabajadores sin afectar la calidad de todos los
productos o servicios de la empresa, los valores seleccionados para Maria Inés
COFFEE son:

e Responsabilidad
e Honestidad

e Respeto

e Puntualidad

e Solidaridad
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Organigrama Funcional

Figura 1 Organigrama Funcional

Nota. En la figura 1 se puntualiza el Organigrama estructural de Maria Inés COFFEE

Descripcion del puesto.
Funciones.

Gerente General: toda empresa, independientemente de su tamafio, ubicacién o
estructura juridica, debe tener un lider que lleve a cabo tareas destinadas a
desarrollar el crecimiento de la organizacion y la ejecucion de las tareas y
procedimientos que permitan surgir. Es quien dirige a cada empleado del negocio
0 empresa. Los gerentes que se mantienen como propietarios individuales, ademéas
del contante control a los disefios estratégicos de desarrollo, mide la gestion de
desempefio de los responsables de las diferentes areas, ademas de ser el rostro
juridico de la empresa.

Ventas: es planear, ejecutar y controlar actividades en este campo, compuesta por
una o varias personas cuya funcion es el paso de la comunicacion y operacién de

actividades promocionales que la empresa dispone para con su consumidor y a su
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vez retroalimentar con las diferentes reacciones del mercado esto afiadido a un
equipo especializado en ventas.

e Cajera: persona proactiva, responsable de sumar y cobrar los consumos realizados
de los clientes al momento de cancelar de sus pedidos.

e Jefe de cocina: sera la persona mas importante, sus actividades, compromiso,
creatividad y sabor se vera reflejado en los clientes al momento de degustar, es
quien va a planificar, organizar y supervisar la preparacion de los alimentos.

e Auxiliar de cocina: persona activa, capaz de generar varias tareas en la cocina con
y en orden, sera quien de apoyo al jefe de cocina.

e Mesero: estara a cargo de la bienvenida, de guiar y describir los menus, toma de
ordenes de pedidos de los clientes y que estos mismos sean preparados de manera

eficiente y eficaz.

Cartera de Productos

Se analizan algunas opciones de los platos y productos que se pueden ofrecer en el

momento de iniciar el proyecto econdmico, tal y como se observa en la tabla 3:

Tabla 3

MenU Maria Inés

Menu Maria Inés COFFE

Desayunos Bebidas calientes, friasy Adicionales
postres

De la casa, tradicional, Café, mocaccino, Empanadas de harina y

kids, campero, capucino, jugos, batidos, verde (maduro o pintén)

saludables, criollo y tres leches y mousse. y sandwich (Pan baguette

americano 0 pan suave).

En la tabla 3, se describe el mend de Maria Inés COFFE donde se observa los
desayunos, bebidas frias, calientes y postres y adicionales que van a ponerse a

disposicion de los clientes, para brindar opciones innovadoras.
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Cinco Fuerzas de Porter

De acuerdo con Michaux et al. (2016) esta es una herramienta fundamental
utilizada en el manejo y la estructura competitiva de la administracion empresarial.
Dicha herramienta permite realizar un analisis simple y eficaz permite determinar
competencia y entender la medida de porque se puede reducir su capacidad de generar
beneficios con base en estos factores.

Amenaza de Nuevos Participantes.

En la tabla 4 se analiza la amenaza de nuevos participantes, la cual resulté con
una puntuacion de 4,28 siendo un nimero alto y beneficioso para la cafeteria artesanal
en la via Niton, canton Pelileo. Los factores diferenciacion de producto, acceso a
materias primas e identificacion de la marca tienen una calificacion muy atractiva, esto
nos permite brindar un concepto diferente e innovador, para mantener una tematica

con caracteristicas valiosas enfocandose siempre en el consumidor.

Tabla 4

Amenaza de Nuevos Participantes

Amenaza de nuevos 1 2 3 4 5 Total
participantes No Poco Normal Eficiente Muy
eficiente eficiente eficiente
Escala de economia X 4
Caracteristicas de X 5
producto
Precio de cambio X 3
Acceso a medios para X 4
distribuir
Acceso a la materia e X 5
insumos
Inversion X 4
Caracterizacion de X 5
marca
Calificacion 4,28
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Poder de Negociacion de Proveedores.

Se observa en la tabla 5, la calificacion del poder de negociacion de
proveedores, siendo un 4,40 aproximadamente alto. Este puntaje esta respaldado por
las variables de atractivo y muy atractivo, se identifica como un punto a favor para la
cafeteria artesanal el poder disponer de proveedores eficientes con productos de alta
calidad y de una materia prima eficaz. Esta permite realizar buenas negociaciones para

tener los mejores resultados.
Tabla 5

Poder de Negociacion de Proveedores

Poder de negociacién 1 2 3 4 5 Total
de proveedores No Poco Normal Eficiente Muy
eficiente eficiente eficiente
Numero de proveedores X 5
Disponibilidad X 4
Precio de cambio de X 4
productos
Amenaza de integracion X 4
futura
Relacién costo y precio X 5
del producto final
Calificacion 4.4

Poder Negociacion Compradores.

La tabla 6 determina el poder de negociacion de los compradores, obtuvo una
calificacion de 4,2 por lo que es relativamente alto. Las variables que ayudaron a subir
la calificacion son: (a) ventajas diferenciales del producto, (b) disponibilidad de
informacién para el comprador como muy atractivo y atractivo las variables, (c)
volumen de venta en proporcion al negocio de la empresa junto con la sensibilidad del
comprador al precio. Al ofertar productos nuevos dentro del sector y que no son
ofrecidos por la competencia facilita la posibilidad de controlar y dirigir el precio, el
disefio y la tematica de la cafeteria artesanal para llegar a tener como resultado un alto

liderazgo.
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Tabla 6

Poder Negociacién Compradores

Poder de negociacion 1 2 3 4 5 Total
compradores No Poco Normal Eficiente Muy
eficiente eficiente eficiente
Volumen de ventas en X 4

contraposicion al
negocio de la empresa

Comprensién del X 4
comprador al precio

Ventajas caracteristicas X 5
del producto

Comparacién de la X 3
decision del cliente en la
toma de decisiones

Disponibilidad de X S
informacién para el
comprador

Calificacion 4,2

Rivalidad Entre Competidores.

En la tabla 7 los resultados de la calificacion del analisis de la rivalidad entre
competidores, siendo un 2,5 el puntaje mas bajo y el menor en todo el andlisis de las
fuerzas de Porter. EI mercado, en el sector Niton, canton Pelileo se ve reflejado pocas
cafeterias sin tematica con procesos de productos y servicios tradicionales y con falta
de experiencia dentro del negocio de cafeterias. El presente proyecto nace con la idea
de crear una cafeteria artesanal e innovadora sin dejar pasar las valiosas oportunidades

que se presentan.
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Tabla 7

Rivalidad Entre Competidores

Poder de negociacién 1 2 3 4 5 Total
compradores No Poco Normal Eficiente Muy
eficiente  eficiente eficiente
Numero de la X 3
competencia
Numero de publicidad X 2
Impulsos y descuentos X 2
Precios X 3
Tecnologia X 2
Servicio de Calidad X 3
Calificacion 2,5

Amenaza Productos Sustitutos.

En la tabla 8 se puede observar la puntuacion 4,75 como resultado sobre la
amenaza de productos sustitutos, lo que determina que no se puede descuidar la
entrada a nuevos negocios, en la actualidad Niton, cantdén Pelileo es un mercado
potencial con poca experiencia, lo cual ayuda a enfocar que se debe de tener productos

de calidad con un toque especial para el deleite de los consumidores.
Tabla 8

Amenaza Productos Sustitutos

Poder de negociacién 1 2 3 4 5 Total
compradores No Poco Normal Eficiente Muy
eficiente eficiente eficiente

Cantidad de productos X 5
sustitutos
Habilidad del comprador a X 4
suplir
Costo de canje X 5
Reserva de sustitutos X 5
cercanos

Calificacion 4,75

Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter
Como se observar en la tabla 9, se realiza un analisis en cada fuerza de Porter

resultado un 3,90. Puntaje que sirve para analizar con detalle si el mercado es
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medianamente competitivo para la introduccion de una cafeteria artesanal en Nitdn,
cantén Pelileo. Las variables presentan riesgos bajos y altos de los cuales debemos

aprovechar como ventaja ante la competencia.

Tabla9

Andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Cinco Fuerza de Porter Total
Amenaza de nuevos participantes 4,28
Poder negociacién de proveedores 4,4
Poder negociacién compradores 4.2
Rivalidad entre competidores 2,5
Amenaza productos sustitutos 4,75

Calificacion 3,90

Andlisis de Macroentorno

Al momento de poner en funcionamiento una empresa 0 negocio se requiere
de un conocimiento amplio sobre el contexto en el que se va a desenvolver. Se conoce
numerosos factores externos que condicionan la puesta en marcha del negocio a partir
de aquello se realiza el andlisis del entorno, sea éste necesario para conocer las
tendencias futuras y definir con anticipacion la estrategia empresarial a seguir.

Un instrumento de gran utilidad para cumplir con este objetivo es la matriz
PESTA, que permitira realizar una investigacion pormenorizada de los asuntos que
mas influyen en la creacion de la cafeteria. El andlisis del macroentorno corresponde
a una evaluacioén de las fuerzas externas que influyen en las actividades diarias que
Ileva a cabo una organizacion.

Por lo tanto, es esencial realizar una evaluacién externa sobre: (a) leyes, (b)
métricas econdmicas, (c) comportamiento de la sociedad, (d) evolucion tecnoldgica y

(e) sucesos ambientales.

Entorno Politico/Legal

El entorno politico-legal esta conformado por los factores que pueden
beneficiar o perjudicar el desempefio de la empresa. Es decir, son las normas que una

empresa debe de cumplir al momento de llevar a cabo una actividad comercial. Dentro

29



de la Ley de Turismo se establece que la prestacion de servicios de Alimentos y
Bebidas es considerada una actividad turistica, para lo cual se dictan principios y
objetivos que se deben cumplir dentro de la politica estatal del sector turistico y a los
cuales debe regirse la cafeteria. Para el ejercicio de las actividades turisticas la
cafeteria debe cumplir con los requisitos establecidos en los articulos 8 y 9 de la ley
antes citada, para poder adquirir su Licencia Anual de Funcionamiento, misma que
contiene beneficios a la hora de prestar los servicios turisticos. Estos dependen de si

la persona es natural o juridica.

El Ministerio de Turismo realizara fiscalizaciones periddicas es importante
recalcar que la cafeteria debe regirse a todas las leyes establecidas en el Reglamento
General de Actividades Turisticas y asi evitar la cancelacion de la Licencia y por
supuesto problemas con las entidades como el SRI. Los articulos 8,12,14,15,24,25 y
26 del Reglamento antes mencionado estan relacionados directamente con las
empresas prestadoras de servicios de Alimentos y Bebidas, donde se establecen las
caracteristicas de clasificacion de los establecimientos de acuerdo al servicio que
ofertan, aqui se destacan algunos de los requisitos principales para su constitucion y
funcionamiento (en el caso de la Licencia Anual de Funcionamiento), ademas de los
impedimentos y restricciones de comercializacion, mismos que tienen concordancia
con los establecidos en la Ley de Turismo y afectan directamente a la empresa debido

a que son indispensables.

Al ser una cafeteria que va a utilizar los medios telematicos para incentivar la
compra a sus consumidores o realizar transacciones de pago, debe de tomar en cuenta
lo dictado por la Ley Organica de Comercio Electronico en donde se menciona en
primer lugar que este tipo de comercio hace referencia a toda transaccién comercial
realizada en parte o en su totalidad, a través de redes electronicas de informacion y
para tomar en cuenta que el uso de medios electronicos para proporcionar o0 permitir

el acceso a esa informacion.

Son validos si los consumidores han consentido expresamente en tal uso y no

ha objetado tal consentimiento para lo cual debe tener un conocimiento previo sobre
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su derecho u opcidn de recibir la informacion en papel o por medios no electrénicos;
su derecho a objetar su consentimiento en lo posterior y las consecuencias de cualquier
tipo al hacerlo, incluidas la terminacion contractual o el pago de cualquier tarifa por
dicha accién, ademas de los procedimientos a seguir por parte del consumidor para

retirar su consentimiento y para actualizar la informacion proporcionada.

A su vez se menciona el proyecto de ley orgénica para la racionalizacion,
reutilizacion y reciclaje de plasticos y prohibicion de plasticos en un solo uso en el
comercio en el pais donde tiene por objetivo la reduccion de residuos plasticos, la
eliminacion progresiva de un solo uso, el régimen del medio ambiente, promover el
desarrollo econémico con alternativas a la empresa plastica y alcanzar los objetivos

de la economia circular para la mitigaciéon del cambio climatico.
Tabla 10

Entorno Politico-Legal

Entorno Politico-Legal Atractivo
Requisitos previos al funcionamiento del establecimiento 4
Requisitos en el SRI. 5
Reglamento de turismo 3
Ley organica de Comercio electrénico 4
Ley organica para la racionalizacion, reutilizacion y reciclaje de plasticos. 4

Subtotal 4,2

En la tabla 10 se puede observar que el entorno politico-legal con una
puntuacion de 4,2 resulta atractivo por la oportunidad que el gobierno brinda a los que
ejercen actividades turisticas brindandole beneficios a todas aquellas personas que
adquieran su licencia anual de funcionamiento. Sin embargo, entre los aspectos
negativos a considerar, se tiene: el reglamento de turismo el cual brinda una
clasificacion de los establecimientos de alimentos y bebidas lo que limita la puesta de
productos en el mercado ya que al no cumplirlos puede caer en una sancion

considerable.
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Entorno Econémico

Para Ecuador el turismo se constituye como una actividad clave, que aporta a
la reactivacion economica del pais, la generacion de plazas de empleo, la atraccion de
la inversidn extranjera, su notable crecimiento ha hecho que pase a ser el tercer rubro
econdmico del pais. El gobierno nacional manifiesta que el turismo es el futuro del
pais y para cumplir ese objetivo se ha tratado de trabajar con un modelo que garantice

la conservacion de toda la riqueza y mega diversidad del pais.
Producto Interno Bruto.

Es el nimero total tanto de productos u servicios de uso final procesados por
agentes externos que analizan su funcionamiento lo que permite comprender a la
totalidad monetaria que puede poseer el pais segun el Banco Central del Ecuador, de
igual manera Sanchez (2019) lo analiza como la cantidad que se puede analizar por
dos formas con precios constantes y corrientes, el primero se analiza los precios de un
afio que compara la produccion en periodos de un afio en diferentes lapsos de tiempo,
para el segundo se analizan los incrementos o disminuciones de produccién de bienes

y servicios finales de cada pais.

Segun el Banco Central del Ecuador ajusté las proyecciones para el Producto
Interno Bruto (PIB) del pais, los sectores méas afectados fueron el alojamiento y
servicios de comida, transporte y almacenamiento, el servicio doméstico, la
construccidn y las actividades de manufactura. Para este 2021 el ente estima que todas
las actividades tendran crecimiento, a excepcion del rubro de la construccion y las

actividades relacionadas a la administracion publica (Tapia, 2020).

Segun el Banco central del Ecuador (2021) en 2022 se predice un crecimiento
del 2,54%, en respuesta al impulso de la FBKF (4,9%) por las inversiones en los
sectores estratégicos; exportaciones (3,3%) y consumo final en hogares (3,2%).
refinacion del petrdleo (8,2%); la pesca exceptuando al camaron (3,7%); la acuicultura

y camaron (3,1%); otros (3%) y la industria de la construccién (2,9%).
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Inflacion.

Este es el incremento generalizado y basado en los precios de bienes y servicios
del mercado durante un periodo de tiempo, generalmente un afio, ésta refleja la
variacion porcentual en el costo para el consumidor medio en su capacidad de adquirir
una canasta de bienes y servicios que puede ser fija o variable a intervalos

determinados (Banco Central del Ecuador, 2020).

El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2021) por su parte menciona
que la inflacion anual en diciembre de 2021 fue de 1,94%, lo que demuestra una
recuperacion para la economia y para los pardmetros econdémicos en el 2021

comparado con el anterior que fue de -0,93%.
Indice de Precio al Consumidor.

El indice de Precios al Consumidor (IPC) es la variacion en el nivel general
que un precio de donde se analizan los bienes y servicios que por lo general todos los
hogares pueden consumir, estas variaciones que interacttan directamente en el poder
adquisitivo de los ingresos para los consumidores y su bienestar es por eso que este es
larazdn por la cual es un indicador trascendente y de interés general para la ciudadania
(OIT, 2004).

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2021) el indice de Precio
al Consumidor (IPC) es un pardmetro en el cual se calcula mensualmente y se
encuentra establecido para nueve ciudades del Ecuador. En diciembre de 2021, el
indice de Precios al Consumidor se posiciono en $106,26. Con una inflacién mensual
del 0,07%, que en cuestién al otros mese fue de 0,36%, mientras que en diciembre de
2020 se ubicd en -0,03%. Lo que determina que es positivo, ya que, los costos por
materias primas son minimos, esto hace que, por ende, se estableceran precios

econdmicos que los precios que se establezcan generen mayores ingresos.
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Canasta Basica Familiar.

La Canasta Bésica Familiar es aquella combinacion de todos los productos y
servicios los cuales son indispensables para todas las necesidades de una familia. Para
este factor se calcula el costo de la misma, ya que, con este se puede analizar el valor
proporcional en cuanto a la inflacion del pais en el que se desarrolle (Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos, 2019). Con respecto al Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (2021) la Canasta Béasica Familiar, acorde al mes de diciembre del presente
afio fue de $719,65, el ingreso familiar mensual fue de $746,67, lo es el 103,75%..

Desempleo.

Segun el INEC (2021) son aquellas personas que no tienen una estabilidad
laboral, pero con disponibilidad para trabajar; de esta manera se puede inferir que los
ingresos de la poblacion declinan al existir mayor desempleo en el pais; siendo ésta
una situacion desfavorable para la economia y para las empresas, debido a que
mientras menor sean los ingresos de las personas, menor es la posibilidad que ese

dinero sea destinado para gastos de alimentos y bebidas en la tienda virtual.

De acuerdo con el Comercio (2021) establecio que la tasa de empleo en 2020
fue del 30,8% y hasta septiembre de ese mismo afio es de 33,5%. Por lo tanto el
desempleo a septiembre de 2020 fue de 6,2% y hasta el siguiente afio a la misma fecha
fue 4,9 %, las ciudades en las que se presentaron mayor cantidad de individuos fueron:
(@) Quito, (b) Guayaquil y (c) Machala, siendo esto negativo para el pais, ya que,

provoca un pausado crecimiento econémico.
Riesgo Pais.

De acuerdo con San Martin y Rodriguez (2008) el riesgo pais es aquel que hace
referencia al riesgo que se puede tener al adquirir préstamos fijos o variables emitidos
por entidades de un pais extranjero y se manifiesta en la posibilidad de que el cobro

se retrase 0 no sea posible.
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De acuerdo con Benarroch (2021) el FMI, Banco Mundial, BID, CAF y otros
han sido un salvavidas para el Ecuador, ya que se espera que las condiciones mejoren
por ahora el riesgo pais esta por encima de los 800 puntos, esto permite una estabilidad

y salida ordenada a los mercados internacionales para su financiacion.
Tabla 11

Entorno Econémico

Entorno Econdmico Atractivo
PIB. 3
Inflacion. 4
indice de Precios al Consumidor. 3
Canasta Basica Familiar. 3
Desempleo 4
Riesgo Pais 4
Subtotal 3,5

En la tabla 11, se efectu6 el calculo correspondiente al entorno econémico en
el cual el resultado fue 3,5 siendo este resultado atractivo. El incremento de
desempleados y el aumento del riesgo pais son dos aspectos fundamentales que
ocasionan un impacto negativo, ya que, esto significa que existe mayor cantidad de
personas que no tienen la posibilidad de adquirir un producto y servicio, ademas, el
estado no cuenta con solvencia econémica para cumplir las deudas que posee en el

extranjero.
Entorno Socio/Cultural

Los factores sociales son todos aquellos fenémenos de la poblacion que pueden
generar un impacto en los negocios, en el cual mediante un andlisis del
comportamiento de las personas podemos aplicar ciertas estrategias para aumentar las
ventas. Este factor basicamente esté relacionado con la conducta de la poblacion con

factores sociales como: poblacion, salario minimo vital, salud y nutricion.
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Poblacion.

San Pedro de Pelileo perteneciente a la provincia de Tungurahua tiene una
poblacién de 66.836 habitantes segln la proyeccion poblacional para el 2021 segun el

Instituto Nacional de Estadistica y Censos.
La Poblacion Econémicamente Activa.

Segun el INEC (2021) la poblacion economicamente activa se refiere a todas
aquellas personas de 15 afios y mas que trabajaron al menos 1 hora en la semana de
referencia 0 aunque no trabajaron, tuvieron trabajo (empleados); y personas que no
tenian empleo pero estaban aptos para trabajar y buscan empleo (desempleados).
Tradicionalmente las categorias de inactividad son arrendadores, retirados, amas de
casa, estudiantes entre otros. De acuerdo al analisis publicado en septiembre 2020 a
nivel nacional la poblacién en edad de trabajar (PET) es de 12,5 millones de personas,
sin embargo, la poblacion econdmicamente activa (PEA) es de 7,8 millones de
personas y en contraste la poblacion econémicamente inactiva (PEI) es de 4,7 millones

de personas.

Las personas econémicamente activas son una parte primordial debido a que
son las quienes participan en la produccidon econdmica del pais, de esta manera
sabremos como se encuentra el pais respecto a empleados y desempleados o
simplemente personas que estén en empleos ocasionales, de esta manera identificar
los productos, costos, que se pueden ofertar de acuerdo al ingreso econdémico de cada

individuo.

El desempleo Segun el INEC (2020) en la Gltima encuesta elaborada sobre los
indicadores laborales septiembre 2020, el 5,7% de la PEA a nivel nacional busco
activamente un trabajo (desempleo abierto); y, el 0,9% estuvo en condiciones de
desempleo sin realizar ninguna accion de busqueda (desempleo oculto), pero con
disponibilidad para trabajar; de esta manera se puede inferir que los ingresos de la
poblacién declinan al existir mayor desempleo en el pais; siendo ésta una situacion

desfavorable para la economia y para las empresas, debido a que mientras menor sean
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los ingresos de las personas, menor es la posibilidad que ese dinero sea destinado para
gastos de alimentos y bebidas en la cafeteria-

Salario Minimo Vital.

En Ecuador el salario minimo vital se encuentra en $425 ddlares, el pais
decidid incrementar en $25 el valor del salario a comparacion al afio 2021 cuyo valor
estaba en $400 dicho aumento se dio en fin de considerar los indices econdémicos y e

intereses de trabajadores y empleadores.
Salud y Nutricion.

Como se menciona en el plan de ordenamiento territorial en el ambito de salud
la provincia cuenta con estrategias orientadas a la reduccion de la vulnerabilidad
especialmente de las zonas con presencia de elementos expuestos: (a) humanos, (b)
servicios vitales, (c) infraestructura esencial canales de riego, (d) centros de salud, (e)
educacién, (f) puente, (g) vias que ayuden al desarrollo productivo, (h) econémico de

la localidad ante amenazas naturales y (i) socio naturales mencionadas.
Tabla 12

Entorno Socio — Cultural

Entorno Socio — Cultural Atractivo
Incremento de poblacion ecuatoriana. 5
Poblacién econdmicamente activa.
Salario minimo vital

Salud y nutricion

Subtotal

oo

Acorde a la tabla 12, el subtotal obtenido fue 5. El incremento de la poblacion
representa un aspecto positivo para la empresa, ya que, la demanda incrementa. De
igual forma la poblacion econdmicamente activa es beneficioso ya que existiran mas
personas las cuales generen ingresos y que puedan consumir los productos de la
cafeteria. Ademas del Salario Minimo Vital que comparado al afio pasado tuvo un

aumento de $25, y por ultimo la salud y nutricién que son indicadores importantes que
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se toman en cuenta en el plan de ordenamiento territorial que garantice el buen

funcionamiento de una sociedad.
Entorno Tecnoldgico

El entorno tecnoldgico es una variable externa la cual analiza el desarrollo y
los avances tecnoldgicos puestos en el mercado para su consumo. En la actualidad, y
gracias a los problemas de salud que atraviesa el mundo, la tecnologia se ha convertido
en una herramienta muy Util ya que gracias a ella se ha podido seguir con estudios y
negocios, es decir que actualmente el factor tecnoldgico representa una prioridad para
la gestion de la informacién, comunicacion y automatizacién de los procesos que se

manejan en cada una de las empresas.

En este estudio el factor tecnolégico es fundamental ya que la investigacién se
realizara en plataformas digitales, para la ejecucion de este estudio es necesario contar
con una computadora, celular y otros factores tecnoldgicos que son necesarios para la

produccion y creacion de la empresa.

La tecnologia es actualmente la via de comunicacion para miles de personas,
es una oportunidad para generar nuevos proyectos que promuevan fuentes de empleo.
Para lo cual es indispensable el uso de plataformas virtuales que se utilizard en la

promocion y posicionamiento de la cafeteria.
Tabla 13

Entorno Tecnolégico

Entorno Tecnoldgico Atractivo

Plataformas tecnol6gicas 5
Equipos electronicos 3
Subtotal 4

En la tabla 13 se califica el entorno tecnoldgico con 4, en consideracion que la
variable plataformas tecnologicas nos ha brindado la oportunidad de poner un negocio

en la web y la facilidad de ser encontrado por el que requiera el producto o servicio.
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A su vez el aspecto negativo radica en el uso de equipos tecnolégicos ya que no todas

las personas estan al alcance de utilizarlos.
Entorno Ambiental

Es importante analizar el factor ambiental para la creacion de la cafeteria, para
tener en cuenta los compromisos ambientales que se deben cumplir para la reduccion
de contaminacién al planeta por medio del manejo adecuado de residuos, también con
el uso de productos amigables con el ambiente para el manejo de entrega de los

productos a domicilio.

Es asi como se toma en consideracion el cumplimiento de la ley organica para
la racionalizacion, reutilizacion y reciclaje de plasticos y prohibicion de plasticos en
un solo uso en el comercio en el pais, donde tiene por objetivo la reduccion de residuos
plasticos, la eliminacion progresiva de un solo uso, el régimen del medio ambiente,
promover el desarrollo econémico con alternativas a la empresa plastica y alcanzar los

objetivos de la economia circular para la mitigacion del cambio climatico.

Del mismo modo, otro de los aspectos a considerar es la marca institucional
“Punto verde” que otorga el Ministerio del Ambiente por el destacado desarrollo de
una empresa en el modo de optimizar recursos naturales en sus procesos de
produccion, con la finalidad de reducir los impactos ambientales negativos hacia el
entorno natural, en especial de aquellos ecosistemas considerados sensibles. Para
obtener dicha certificacion se debe llevar a cabo una correcta gestién de variables
como: (a) el agua, (b) la luz, (c) el combustible, entre otras. Entre los beneficios a

recibir se tiene:

Incentivos tributarios: (a) autorizacion ambiental ante el SRI para aplicar
incentivo establecido en el cddigo organico de produccion, comercio e inversiones
(Deduccion adicional del 100% de depreciacion por maquinaria, equipo o tecnologia).
(b) incentivo tributario esta dirigido a empresas que realicen una actividad productiva
y que implementen maquinaria, equipo o tecnologia que sea destinada al cumplimiento

de los ejes tematicos: Mecanismos de produccion mas limpia, generacion de energia
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de fuente renovable (solar, edlica o similares), reduccién de emisiones de gases de
efecto invernadero y/o reduccion del impacto ambiental de la actividad productiva.

Incentivos ambientales: (a) reconocimiento de la Autoridad Ambiental
Nacional (Evento de entrega), (b) uso del logo en productos (Certificacion), (c) criterio
para ser parte de compras publicas en SERCOP, (d) acceso a beneficios de la Ley de
Fomento Productivo (Resolucion 0001).

Tabla 14

Entorno Ambiental

Entorno Ambiental Atractivo
Ley organica para la racionalizacién de plasticos 4
Proyecto Punto Verde 3
Subtotal 3.5

En la tabla 14 se puede observar el total obtenido de 3.5 que corresponde al
entorno ambiental, esto se debe a que la ley organica de racionalizacion de plasticos
en un solo uso cuenta con restricciones en las cuales la cafeteria debera adaptarse y
utilizar otros métodos para el servicio de sus productos calientes, ademas el proyecto
de punto verde exige una serie de requisitos para poder acceder a sus beneficios,
requerimientos que no podrian ser acatados en su totalidad por tratarse de una pequefia

y nueva empresa.

Andlisis P.E.S.T.A.

El analisis PESTA es una herramienta indispensable para medir el impacto
positivo 0 negativo que tiene el entorno o las fuerzas externas de la industria en la que
se va a desarrollar la empresa, estos son: (a) politicos aquellas normativas que
establece el estado, (b) econdmicos métricas financieras que miden la situacion actual
del pais, (c) socioculturales caracteristicas propias de la comunidad, (d) tecnoldgicos,
aspectos referentes al avance digital del pais, (€) ambientales acciones que contribuyen

a la mejora del medio ambiente.
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Tabla 15

Tipo de Entornos

Fuerzas Atractivo
Politico Legal 4,2
Econdmico 3,5
Socio Cultural 5
Tecnoldgico 4
Ambiental 35
Total 4,04

A través de la tabla 15, se puede determinar que el valor total obtenido fue
4,04. De modo que, se puede concluir que el entorno es atractivo para el negocio de
una cafeteria, siendo el entorno socio cultural una de las variables con mayor atractivo

debido al crecimiento de la poblacion y la de los ingresos economicos de la familia.

De igual forma, el entorno tecnoldgico tuvo una puntuacion de 4 donde se
considera los avances tecnoldgicos que se conocen en la actualidad, ya que se han
construido maquinaria necesaria para la puesta en marcha del negocio, ademas las
personas han optado nuevas modalidades de trabajo en las cuales estan sometidos al
consumo de contenido por medios digitales lo cual puede ser aprovechado para la

publicidad de la cafeteria.
Anélisis Estratégico Situacional

Mediante la aplicacion de herramientas como el FODA y EFE- EFI analizara
la informacion interna de Maria Inés COFFE puede tener con el objetivo de identificar
los factores positivos y negativos que puede incidir en el proyecto y transformarlas en

estrategias para el mismo.
Analisis FODA

De acuerdo con Pursell (2018) el analisis FODA es una herramienta practica y
valiosa que permite analizar las 4 variables mas importantes dentro de la organizacion

de una empresa en este caso; (a) fortalezas, (b) oportunidades, (c) debilidades y (d)
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amenazas, dando la pauta para conocer lo que se hace y todo aquello que representa

un reto actual de la organizacion.
Tabla 16

Andlisis FODA

Fortalezas

Oportunidades

Creacion de productos con base a un estudio
de mercado.

Lugar estratégico para el desarrollo de un
establecimiento de alimentos y bebidas con una
temética artesanal

Garantia de la calidad del servicio que se
ofrece.

Analizar la oferta internacional para ofrecer
nuevos alimentos, innovadores y Unicos para el
sector.

Precios adecuados al consumidor.

Diferentes festividades en el ambito familiar en
donde pueden escoger la cafeteria como lugar de
reunion.

Equipo de profesionales comprometidos con
brindar el mejor servicio.

Asesoramiento sobre nuevas tecnologias mas
eficientes en cuanto a la maquinaria.

Productos de calidad con vy servicios
atractivos e innovadores.

Capacitacién sobre servicios y planificacién por
parte de Ministerio de turismo (MITUR).

La asistencia al trabajo se mantiene en los
niveles y pardmetros admisibles para la
cafeteria.

Apoyo al emprendimiento por parte del
gobierno

Conocimiento de las formas de realizar
publicidad de acuerdo al establecimiento.

Facilidades de financiamiento.

Debilidades

Amenazas

Cafeteria nueva dentro del cantén Pelileo y
por ende en el mercado.

Presencia de nuevos competidores.

No existe variedad de proveedores cercanos
que permitan ofrecer algo innovador y
diferente al cliente.

Desastres naturales volcan

Tungurahua).

(Erupcién  del

Falta de recursos econdémicos para comprar
aplicaciones o tecnologia moderna.

Enfermedades de la época (covid-19).

No poseer los suficientes servicios
complementarios para satisfacer de forma
eficiente al cliente.

Normativas aplicadas por el COE cantonal en
cuanto a la modalidad de trabajo y aforo del
personal que labora en establecimiento a partir
de la pandemia (covid-19).

No conocer a proveedores directos de la
materia prima.

necesarios
para el

Elevados impuestos que
renovarlos cada cierto
funcionamiento del local.

son
tiempo

Poca experiencia en el ambito del negocio.

Escasa promocion turistica por parte del GAD
Municipal de Pelileo.

Cafeteria lejos de los lugares estratégicos y
céntricos del cantdn Pelileo.

Lejania de los lugares de mayor afluencia.
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Andalisis EFE- EFI

De acuerdo con Muente (2019) esta herramienta permite realizar una analisis
sobre la situacion interna de la organizacion mediante el estudio de las fortalezas y

debilidades ya sea en una area especifica o funcional de la empresa.
Tabla 17

Analisis EFE- EFI (Primera parte)

Factores criticos para

s Peso  Calificacion  Ponderado Andlisis
el éxito
Fortalezas
Creacion de productos Mejora la cartera de productos
con base en un estudio 0,1 4 0,4 ) . P
para los clientes.
de mercado.
Garantia de la calidad .
o Favorece la toma de decisiones
del servicio que se 0,1 4 0,4 .
del cliente.
ofrece.
Precios adecuados al Ayuda a competir de manera
. 0,06 2 0,12 g L
consumidor. mas justa y eficiente.
Equipo de profesionales
co_mprometldos con 0,08 3 0,24 Mejora la calidad del servicio.
brindar el mejor
servicio.
Productos de calidad y .
servicios atractivos e 0,08 3 0,24 Atrae a_l,cllente atreves de la
: innovacion.
innovadores.
La asistencia al trabajo
se mantiene en los Establece los mejor los lasos
niveles y parametros 0,06 2 0,12 ; .
L entre el trabajador y la empresa.
admisibles para la
cafeteria.
Conocimiento de las
formas de realizar Ayuda a promocionar de mejor
L 0,06 2 0,12 :
publicidad de acuerdo manera al negocio.
al establecimiento.
Total 0,54 1,64

Mediante la utilizacién de la matriz de evaluacion de factores internos en la
tabla 17, se analizan todas las fuerzas dentro de Maria Inés COFFEE, donde también
se analiza las fuerzas internas desfavorables donde se asignan valores con un dato
intuitivo que permita establecer dicha calificacién. Donde evidencia que las fortalezas

puntuaron 1,64 puntos,
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Tabla 18
Analisis EFE- EFI (Segunda parte)

Debilidades

Cafeteria nueva dentro
del cantén Pelileo y por 0,1 4 0,4 Desconocimiento de los clientes.
ende en el mercado.

No existe variedad de

proveedores  cercanos

que permitan ofrecer 0,08 3 0,24
algo  innovador vy

diferente al cliente.

Poca facilidad de conseguir los
insumos y materias primas.

Falta de recursos

econémicos para Desactualizacion en la parte

. 0,02 1 0,02 Y L
comprar aplicaciones o técnica y tecnoldgica.
tecnologia moderna.
No poseer los
suficientes servicios Falta de productos que permita
complementarios para 0,06 2 0,12 . P que p
. mejor la demanda.

satisfacer de forma total
al cliente.
No conocer a Comprar con intermediarios y se
proveedores directos de 0,08 3 0,24 P y

M obtiene as caro los productos.
la materia prima.
Poca experiencia en el Inexperiencia en la parte
I . 0,04 1 0,04 O L
admbito del negocio. administrativa y poca eficiencia.
Cafeteria lejos de los Poca movilidad y apertura de
lugares estratégicos y nuevas lineas de oferta vy
o ) 0,08 3 0,24 .
céntricos del cantén demanda tanto para clientes y
Pelileo. proveedores.

Subtotal 0,46 1,3

Total 1 2,94

Mediante la utilizacién de la matriz de evaluacion de factores internos en la
tabla 18, se analizan todas las fuerzas dentro de Maria Inés COFFEE, donde también
se analiza las fuerzas internas desfavorables donde se asignan valores con un dato
intuitivo que permita establecer dicha calificacion. Donde evidencia que las

debilidades puntuaron 1,3 puntos.

Por lo cual podemos determinar que estas actividades tienen una gran
relevancia para el impacto de la empresa en todos los procesos. Dentro de las fortalezas
las variables méas importantes son la creacion de productos con base en un estudio de
mercado y la garantia de la calidad del servicio que se ofrécelas cuales constan con un

4 estableciendo una mayor calificacion por su importancia.
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Como debilidad, la variable que obtuvo un mayor peso fue: una Cafeteria
nueva dentro del cantdon Pelileo y por ende en el mercado, siendo esto una
caracteristica a tomar en cuenta ya que esta relaciona si los clientes buscaran la
cafeteria sin importar la zona donde se encuentra y por la competencia que se
encuentra establecida dentro del canton. Por otro lado, aunque no es
significativamente alarmante, también se debe de tomar en cuenta que la Cafeteria
lejos de los lugares estratégicos y céntricos del cantdn Pelileo lo que puede dificultar

a la misma al momento de mantener y establecer un buen flujo de ventas contante.

Tabla 19

Analisis EFE- EFI (Primera parte)

Factores criticos para el éxito ~ Peso Calificacién Ponderado Anélisis

Oportunidades

Lugar estratégico para el Mejora la viabilidad vy

desarrollo de un establecimiento comercio de la zona.

de alimentos y bebidas con una

tematica artesanal. 0,08 3 0,24

Analizar la oferta internacional Nuevos productos y oferta

para ofrecer nuevos alimentos, mas variada.

innovadores y unicos para el

sector. 0,1 4 0,4

Diferentes festividades en el Se pueden desarrollar

&mbito familiar en donde pueden mediante esto actividades o

escoger la cafeteria como lugar planes para su aplicacién.

de reunién. 0,04 1 0,04

Asesoramiento  sobre nuevas Mejora la calidad del servicio

tecnologias mas eficientes en Y proceso.

cuanto a la maquinaria. 0,06 2 0,12

Capacitacién sobre servicios y Atraer al cliente a través de

planificacién por parte de servicio y la técnica de

Ministerio de turismo (MITUR). 0,08 3 0,24 calidad.

Apoyo al emprendimiento por Mejora la economia vy

parte del gobierno. 0,06 3 0,18 respalda frente al gobierno.
Con un buen flujo de ventas se

Facilidades de financiamiento. pueden acceder créditos para

0,06 2 0,12 emprendimientos.
Total 0,48 1,34

En cuanto a la Matriz EFI para el analisis de la variable de las oportunidades

en la tabla 19 se obtuvo que estas obtuvieron una puntuacion de 1,34 puntos.
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Tabla 20
Analisis EFE- EFI (Segunda parte)

Amenazas

Presencia de nuevos Disminucién en ventas.
competidores. 0,1 3 0,3

Desastres naturales (Erupcion Cierre indefinido del local.
del volcan Tungurahua). 0,08 4 0,32

Enfermedades de la época Cierre y disminucion de flujo
(covid-19). 0,02 1 0,02 de ventas.

Normativas aplicadas por el Disminuye la demanda vy
COE cantonal en cuanto a la establece una economia no
modalidad de trabajo y aforo del circular.

personal que labora en
establecimiento a partir de la

pandemia (covid-19). 0,08 3 0,24

Elevados impuestos que son Desmerita y dificulta al
necesarios renovarlos cada cierto momento de la reapertura o
tiempo para el funcionamiento preparacion  de  nuevos
del local. 0,08 3 0,24 locales.

Escasa promocion turistica por No se promociona de manera
parte del GAD Municipal de correcta,  sin aplicacion
Pelileo. 0,08 3 0’24 eficiente.

Lejania de los lugares de mayor Perdida potencial de clientes.
afluencia. 0,08 3 0,24

Subtotal 0,52 1,6

Total 1 2,94

En cuanto a la Matriz EFI para el analisis de la variable de las oportunidades y
amenazas en la tabla 20 se obtuvo que con su analisis las amenazas tuvieron 1,6 puntos
frente, lo que nos demuestra que es vital enfocar el analisis estratégico de todas las
variables a mejorar y reforzar las falencias de las amenazas ya que son una potencial

desventaja que debe de ser potenciada mediante factores que les permita mejorarlas.

Como las oportunidades esta: alimentos innovadores y Unicos en el sector. Esta
refleja una oportunidad para que se ofrezcan nuevos productos para diferencia a la
cafeteria de la competencia. Por otro lado, en las variables de amenaza, la que obtuvo
un mayor peso fue: desastres naturales, erupcion del volcan Tungurahua. Esto debido
a que por su cercania si existe siempre la alerta de una catastrofe natural, lo que
siempre hace que se corra con el riesgo del cierre del local y hasta todos los negocios
productivos y zonas turisticas del canton lo que puede pausar o cerrar indefinidamente

los mismos.
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Conclusiones del Capitulo

En el analisis de las cinco fuerzas de Porter revela que existen una deficiencia
en una de las fuerzas la cual es la negociacion los compradores, donde también se los
competidores, la publicidad, las promociones, los descuentos, precios, tecnologia y
calidad del servicio. Donde se considera que la publicidad, las promociones y
descuentos y por ultimo la tecnologia juegan un papel sumamente importante donde

hay que tratar de enfocar todos los esfuerzos para mejor dichas falencias.

En el analisis del macro entorno se observa que hay indicadores, que
representan aspectos positivos y negativos. Pero que no son dificiles de controlar ya
que se pueden relacionar con base en la informacion que se han obtenido ya que esta
es practica y puede establecer la eficiencia del mismo para el analisis de las variables

en los capitulos posteriores.

Por otra parte, se llevo a cabo el anélisis de las matrices EFE y EFI reconocidas
también como la matriz de evaluacién de factores internos y externos, que resaltan las
fuerzas internas y externas favorables o desfavorables para Maria Inés COFFEE. En
cuanto, a las fortalezas en comparacion a las debilidades se puede ver una superacién
que en los datos obtenidos se refleja dicha afirmacion, ya que representa un impacto
sobre las actividades de la cafeteria. Ademas de que las amenazas se enmarcan frente
de las de oportunidades lo que nos dice que hay que enfocar el analisis en mejora estos
factores para evitar que den problemas y que no se conviertan en puntos criticos en el

transcurso del proyecto.
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Capitulo 3. Investigacion de Mercado
Objetivos

Para la elaboracion del desarrollo para la investigacion de mercados fue

indispensable disefiar los siguientes
Objetivo General

e Determinar la oferta y la demanda para la introduccion de una cafeteria artesanal

en el sector via a Niton Cantén Pelileo.
Obijetivos Especificos

e Identificar cudles son los factores que intervienen en la decision de consumo en
la cafeteria.

e Analizar el tipo de producto a preparar, precio, métodos de pago de acuerdo al
perfil del cliente.

e Determinar el medio de comunicacion adecuado para dar a conocer los

productos.
Disefio Investigativo

La investigacion descriptiva consiste en narrar los aspectos mas caracteristicos,
distintivos y particulares de personas, situaciones o cosas; ademas tiene la capacidad
de seleccionar las caracteristicas fundamentales del objeto de estudio y su descripcion
detallada de las partes, categorias o clases de objetos (Bernal 2010). Es un tipo de
investigacion concluyente que permite obtener las caracteristicas del mercado con
base en fuentes de investigacion primaria. Es por ello que en el presente proyecto se
utilizara este tipo de investigacion ya que se detalla todos los aspectos que tendréa la

empresa para lograr los objetivos planteados.

La investigacion de campo es la recopilacion de informacion nueva por medio
de fuentes primarias es decir de sujetos especificos dentro de la investigacion o de la

realidad en la que ocurren los hechos. Cabe destacar que dicha informacion debe ser
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veridica y no manipulada estos datos a través de una encuesta en linea, permitiran
conocer las necesidades y gustos de la demanda para la puesta en marcha de la
cafeteria (Arias 2006).

Fuentes de Informacion

Segn Maranto (2015) mencionaron que una fuente de informacion aquello
que proporcione la informacion o los datos que permitan analizar los hechos y las
bases del conocimiento en cualquier tipo de medio que nos facilita su adquisicion, es

por eso que a continuacion se presenta las principales
Primaria.

Segun Bounocore (2020), definié que las fuentes primarias de informacién
como “las que contienen informacion original no abreviada ni traducida: tesis, libros,
nomografias, articulos de revista, manuscritos. Se les llama también fuentes de

informacion de primera mano”

En tal virtud, para fuentes primarias se realizaran encuestas estructuradas
aplicadas a los posibles clientes de la cafeteria, con el propdsito de identificar las

necesidades que requieren en un establecimiento de Alimentos y Bebidas.
Secundaria.

Segun Bernal (2010), menciona que “Las fuentes secundarias son limitadas
puesto que existe muy poca informacion del tema en libros, revistas, publicaciones y
sitios web”. Se necesitan fuentes secundarias para obtener un apoyo de informacion
obtenida por otras investigaciones ya realizadas, que posteriormente servirdn como

guias para la preparacion de la investigacion de mercados.

Para el presente proyecto, se podra obtener informacion secundaria tras la
recopilacion documental, articulos, informes oficiales etc., que tengan como tematica
la creacion de una cafeteria o establecimientos turisticos dedicados al expendio de

alimentos y bebidas.
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Herramientas investigativas

Segln Bastis (2020), definen como los medio por los cuales un investigador
analizar y relaciona con las fuentes primarias para obtener la informacién necesaria

que le permita alcanzar los objetivos planteados en la investigacion.
Herramientas Cualitativas.

Dentro de las técnicas cualitativas que se ocuparon en la investigacion se

analizaron:

e Cinco Fuerzas de Porter
e Analisis P.E.S.T.A.

e Analisis FODA,

e Andlisis EFE- EFI

Herramientas Cuantitativas.
La herramienta de recoleccion de informacion que se utilizara en la investigacion seré:

e Encuesta: es aquella informacion que se obtiene mediante una muestra en

especifico sobre de un tema determinado.

Se elaborard una encuesta a 383, destinada a los habitantes del canton Pelileo,
mediante un cuestionario que se formuld con base en los requerimientos que son
necesarios para conocer un mercado el mismo que se encuentra en el formato de

encuesta (ver en la seccion de Apéndice A).
Anélisis de Resultados

Segun Hurtado (2000) menciond que el analisis e interpretacion de los
resultados “Son las técnicas de andlisis que se ocupan de relacionar, interpretar y
buscar significado a la informacion” (p.39), dentro de estas herramientas las
herramientas para analizar la informacion que se utilizara, corresponden a paguetes

informéaticos como Excel y estadisticos como SPSS, técnicas de simulacion, entre
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otros. Con base en las caracteristicas de la investigacion se obtendran cuadros
estadisticos y graficos.

Target de Aplicacion

Para la determinacion del mercado objetivo primero se debe de tener en cuenta
la poblacion y muestra a la que se va a dirigir el estudio en este caso donde se aplicara
la encuesta, la cual como objetivo principal es analizar y verificar que buscan y en qué

grupo de personas funcionaria mejor.
Definicion de la Poblacion

Para la investigacion se analiza la poblacion que habita en el cantdn Pelileo,
por medio de datos del INEC y sus proyecciones hasta el 2020 se detalla que existen
66.836 personas en donde se descartara los primeros 4 grupos ya gue se encuentra
fuera de nuestro rango de estudio teniendo como resultado una poblacién de 48.771

habitantes desde los 15 afios hasta mas de 80.

GRUPOS
DE 2010 20 2012 2013 204 2015 e 7 2018 me 2020
EDADES
< 1 afio 1.287 1.28& 1.282 1.278 1.274 1.270 1.2565 1.261 1.257 1.253 1.248
1-4 4.825 4843 4.843 4,838 4.827 4814 4.779 4784 4.769 4.754
5-% 5.8&2 5.913 5913 3.730 5.744 5.974 3.977 5.974 3584 5.950
10-14 5.857 5.917 5947 5.981 6012 5037 6.062 5082 5.099 5.113
15-1%9 5712 5.787 5.821 5.852 BE 5911 5.941 5973 5.005 5058
20 -24 5.183 5.29 5.335 5.376 5.414 5.450 5.484 5.515 5.545 5.572
25-=29 4.807 4.97 5052 5.122 5.184 5.243 5.293 5.338 5.380 5.418
30 - 24 4.343 4.552 4.652 A4.74% 4.841 4928 5011 5.088 5.159 5.224
35-239 1736 3.927 4024 4.128 4.230 4.333 4.434 4.532 4.626 4716
40 - 44 3.248 3.402 3483 3.588 A.657 3.748 1843 3.940 4.039 4.140
45 - 49 2,480 2817 2884 2,954 3.022 3.092 3154 3339 3.318 3.400
50 - 54 2317 2.458 2.528 2.598 2.668 2737 2.804 2.875 2.542 3.011
55 - 59 2059 2.183 2250 2.320 23 2464 2.538 2.811 2.685 2.758
&0 = &4 1.758 1802 1.847 1.89% 1.952 2.008 2087 2.132 2.199 2.268 2.239
&5 - &9 1.397 1.431 1.487 S0 1.542 2 1.423 1.467 1.713 1.743 1.814
70-74 1.225 1.254 1.285 1.31% 1.354 1.390 1.427 1.465 1.504 1.544 1.585
75-79 1.018 1.032 1.050 1.072 1.098 1.124 1.154 1.187 1.221 1.257 1.294
BOy
Mas 1.418 1.373 1.244 1.331 1.326 1.330 1.343 1.253 1.370 1.423 1.442

TOTAL 58731 N 50343 M 41.978 L2.TIT 53.613 64.427 55238 56037 bb6.836

48.771 de habitantes

Figura 2 Crecimiento de la poblacion por grupo etario. Tomado de INEC, 2020

51



Definicién de la Muestra

Para la muestra en esta investigacion se trabajara con la poblacién finita debido
aque la poblacion de 48.771 habitantes dentro del rango de estudio, es decir, no supera

los 100.000, por lo tanto, se detalla la formula necesaria para determinar la muestra:

N *Z2 x S?
"TEEN-D+ @252
L 48.771 * 1,96% x 0,502
0,052(48.771 — 1) + (1,962 * 0,502)
n = 382,97

n = 383 Encuestas
Donde:
n = Tamafio de la muestra
Z = Margen de confiabilidad, para un nivel de confianza del 95%, el valor de Z es de
1.96
S = Varianza de la poblacion
e = Sera del 5% 0.05 (error admisible, es decir que se esta dispuesto aceptar con el
nivel de confianza que se ha definido

N = Tamafio de la poblacion

Resultados Relevantes

Se presentan los resultados méas relevantes de la encuesta donde se analizan

factores de oferta y demanda.
Resultados Cuantitativos.

Mediante la aplicacion de las encuestas exactamente a 383 personas de
determinaron algunos resultados cuantitativos sobre precios, edad del mercado

potencial, etc.
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Tabla 21

Género con el cual se Identifica

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje

valido
Vélidos  Femenino 236 61,6 61,6
Masculino 145 37,9 37,9
LGBTI 2 5 5
Total 383 100,0 100,0

W Femenino
H Masculino
Oveem

Figura 3 Género con el cual se Identifica

En la figura 3 se establece el género de los encuestados y se puede ver que un
61,6% pertenece al género femenino, con un 37,9% al género masculino y finalmente

con un 0,5% pertenece al género LGBTI.
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Tabla 22

¢ Cual es su Edad?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
valido

Vélidos  29-39 Afios 142 37,1 37,1

18-28 Afios 133 34,7 34,7

40-49 Afios 70 18,3 18,3

Mas de 50 38 9,9 9,9

afios

Total 383 100,0 100,0

B 29-39 Afios
[ 18-28 Afios
[ 40-49 Afios
W mas de 50 afios

Figura 4 ;Cual es su Edad?

La figura 4 muestra los resultados sobre la edad de los encuestados y se observa
que con un 37,1% son personas de 29-39 afios, con 34,7 encontramos a personas de
18-28 Afios, con un 18,3% tenemos a personas de 40-49 Afios y con un 9,9% a
personas con mas de 50 afios, donde se puede observar que las personas de 29 a 39

afios son el grupo mayoritario.
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Tabla 23

¢ Qué Nivel Académico Tiene Usted?

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje valido

Validos Tercer nivel 190 49,6 49,6
Secundaria 144 37,6 37,6
Primaria 26 6,8 6,8
Cuarto Nivel 23 6,0 6,0
Total 383 100,0 100,0

W Tercer nivel
B secundaria
O rrimaria

Figura 5 ¢Qué Nivel Academico Tiene Usted?

La figura 5 muestra los resultados de la pregunta con el fin de dar a conocer el
rango de edad de los encuestados y se observa que el 17,8% corresponde al grupo de
edad de 30-34 afios, el 37% corresponde al grupo de edad de 25-29 afios y el 45,1%
corresponde al grupo de edad de 20-24 afios. Se observa cémo el grupo de edad de 20-

24 afos es mayoritario.
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Tabla 24

¢Le Gustaria Visitar Cafeterias?

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje vélido
Validos  Si 351 91,6 91,6
No 32 8,4 8,4
Total 383 100,0 100,0
100
B0
.% a0
)
=
a
2
o
40
20
0 T T
Si Mo

Figura 6 ;Le Gustaria Visitar Cafeterias?

En la figura 6 se determina que si las personas ¢ Les gustaria visitar cafeterias?
Donde se observa que al 91,6% de personas les agrada la idea y a un 8,4% no les gusta
la idea de visitar dicho establecimiento.
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Tabla 25

¢ Qué Tipos de Comodidades le Gustaria que Hubiera en una Cafeteria?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

Validos Internet 166 47,3 47,3
Zona Infantil 69 19,7 19,7
Asientos ergonémicos 65 18,5 18,5
Calefaccién 36 10,3 10,3
Tv 15 43 4.3
Total 351 100,0 100,0
S0
401
_\‘IJ
w30
£
% 47 3%
o
204
104 19, 7% [185%'

I T | |
Internet Zona Infartil Asientos Calefaccion Tv
Ergonamicos

Figura 7 ¢Qué tipos de comodidades le gustaria que hubiera en una cafeteria?

En la figura 7 se muestra los resultados de la pregunta; ¢Que tipos de
comodidades le gustaria que hubiera en una cafeteria? Donde se obtuvo que el Internet
poseia un 47,3% de igual manera la Zona Infantil un 19,7% a los Asientos
ergondémicos que tenian un 18,5%, a la Calefaccion con un 10,3% y por ultimo ala Tv
4,3% lo que nos quiere decir que al 47,3% de las personas piensan que el internet es

indispensable e importante para el negocio.
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Tabla 26

¢ Queé Aspectos Toma en Cuenta para Consumir en una Cafeteria?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido

Validos Servicios 160 45,6 45,6
Precio 74 21,1 21,1
Ubicacion 44 12,5 12,5
Temética 44 12,5 12,5
Recomendaciones 29 8,3 8,3
Total 351 100,0 100,0

50
40
L]
‘5 30
t
8
g
209
-
0 T T T T T
Servicios Precio Ubicacién Tematica Recomendaciones

Figura 8 ;Qué aspectos toma en cuenta para consumir en una cafeteria?

En la figura 8 se muestran los resultados de la pregunta con el fin de dar a
conocer el ¢ Qué aspectos toma en cuenta para consumir en una cafeteria? y se observa
que los Servicios tiene un 45,6%, al Precio con un 21,1%, a la Ubicacion con un
12,5%, a la Tematica con un 12,5% y por ultimo a las Recomendaciones con el 8,3%,
lo que nos dice que los servicios juegan un papel muy importante ya que conllevan

una parte significativa de la encuesta.
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Tabla 27

¢ Con Quién Usualmente Visita una Cafeteria?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

Vélidos Familia 135 38,5 38,5
Amigos 130 37,0 37,0
Pareja 73 20,8 20,8
Compafieros de trabajo 13 3,7 3,7
Total 351 100,0 100,0
401
30
2
[c]
t
3 201
5 =
o
10
3,7%
o T T T T
Familia Amigos Pareja Companieros de trabajo

Figura 9 ;Con quién usualmente visita una cafeteria?

La figura 9 muestra los resultados de la pregunta ¢ Con quién usualmente visita
una cafeteria? con el fin de dar a conocer demanda de los encuestados y se observa
que un 38,5% viene acompariado de la Familia, un 37% con sus Amigos, un 20% de
personas que llegan en parejas y por ultimo a Compafieros de trabajo 3,7%. Donde se

observa que dentro de la familia y amigos se encuentran los grupos potenciales.
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Tabla 28

¢ Cuales son las Razones por la Usted Visita una Cafeteria?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

Validos Ocio 161 45,9 459
Por celebraciones 116 33,0 33,0
Reunién de trabajo 49 14,0 14,0
Para estudio 25 7,1 7.1
Total 351 100,0 100,0
50
40
30
207
10
0
O:I:io Por celeblraciones Reunién ::ie trabajo Para elsdudio

Figura 10 ;Cuales son las razones por la usted visita una cafeteria?

En la figura 10 se muestra los resultados de la pregunta ¢ Cuales son las razones
por la usted visita una cafeteria? con el fin de dar a conocer el motivo de la visita de
los clientes donde se observa que el 45,9% lo hace por ocio, el 33% lo hace por
celebraciones, el 14% por una reunion de trabajo y por ultimo un 7.1% por razones de
estudios. Donde podemos determinar que nuestro mercado potencia debe dirigirse a

este grupo que por el ocio visita una cafeteria.
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Tabla 29

¢ Con qué Frecuencia Usted Visita una Cafeteria?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido
Validos Ocasional 153 43,6 43,6
Mensual 112 31,9 31,9
Semana 76 21,7 21,7
Anual 10 2,8 2,8
Total 351 100,0 100,0
S0
40
-% 30—
t
bt
5
o
207
28%
o T T T T
Ocasional Mensual Semana Anual

Figura 11 ¢Con qué frecuencia usted visita una cafeteria?

En la figura 11 muestra los resultados de la pregunta con el fin de dar a conocer
la frecuencia que tienen las personas al visitar una cafeteria, donde se determiné que
el 43,6% de personas van ocasionalmente, el 31,9% lo hace mensualmente, el 21,7%
de personas lo hace semanalmente y por Gltimo el 2,8% lo hace anualmente, lo que no
dice que nuestro publico objetivo se debe de enfocar el porcentaje de personas que

visita ocasionalmente ya que son nuestros grupo objetivo con mayor significancia.
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Tabla 30

¢ Que Tipos de Productos le Gustaria Consumir en una Cafeteria?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido
Validos Bebidas calientes 126 35,9 35,9
Postres 112 31,9 31,9
Desayunos 51 14,5 14,5
Gourtmet
Bebidas frias 34 9,7 9,7
Ensaladas 16 4,6 4,6
Cocteles 12 3,4 3,4
Total 351 100,0 100,0
40
30
2
(]
t
[ 1]
e 204
&
10
9.7%
° Bebidas I::sllierrtes Pos![res Desa\,lrunos Bebidals frias Ensaladas Coctleles

Gourtmet

Figura 12 ¢ Qué tipos de productos le gustaria consumir en una cafeteria?

La figura 12 muestra los resultados de la pregunta con el fin de dar a conocer
¢ Qué tipos de productos le gustaria consumir en una cafeteria?, donde se obtuvieron
los siguientes datos; Bebidas calientes 35,9%, Postres 31,9%, Desayunos Gourtmet
14,5%, Bebidas frias 9,7% Ensaladas 4,63%, Cocteles 4%. Donde podemos observar
que de entre los productos que debemos direccionar las estrategias son las bebidas
calientes, postres y lo desayunos gourmet ya gque estos se encuentran con un mayor

rango.
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Tabla 31

¢ Cuanto es lo que Usted esta Dispuesto a Gastar en una Visita a una Cafeteria?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido
Vélidos De $10a$15 260 74,1 74,1
De$16a$21 83 23,6 23,6
De $ 22 a $37 8 2,3 2,3
Total 351 100,0 100,0
G0
G0
2
[c]
€
1]
2 407 _
5
204
0 : : | [2.3%]
Def10afis Dedi16a %21 De 223537

Figura 13 ;Cuanto es lo que usted esta dispuesto a gastar en una visita a una cafeteria?

La figura 13 muestra los resultados de la pregunta con el fin de dar a conocer
el rango de ¢ Cuanto es lo que las personas estan dispuestas a gastar en una visita a una
cafeteria? Donde el 74,1% de personas puede gastar de 10 a 15%, de igual manera el
23,6% de las personas puede gastar entre 16 y 21$ y por Gltimo el 2,3% puede gastar
de 22 a 37%, lo que dice que nuestro rango de precios debe de estar entre 10 a 15$ ya

gue este es el mas accesible para la mayoria de personas.
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Tabla 32

¢ Qué Método de Pago Usted Prefiere para Cancelar su Consumo en una Cafeteria?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido
Vaélidos Efectivo 242 68,9 68,9
Por tarjeta de 71 20,2 20,2
crédito/débito
Transferencia 38 10,8 10,8
Total 351 100,0 100,0
601
2
£ a0
L]
g
&
209

T T T
Efective Por tarjeta de crédito/débito Transferencia

Figura 14 ;Qué método de pago usted prefiere para cancelar su consumo en una

cafeteria?

La figura 14 muestra los resultados de la pregunta con el fin de dar a conocer
¢Qué método de pago usted prefiere para cancelar su consumo en una cafeteria? Y se
pudo obtener que el 68,9% le gustaria pagar en efectivo, el 20,2% lo haria con tarjeta
de crédito o débito y por ultimo el 10,8% lo haria por transferencia, aunque existe una
gran diferencia entre las respuestas seleccionadas es muy importante tener estos tres
tipos de pago ya que siempre dependera de los consumidores al momento de cancelar
y hoy en dia la tecnologia avanza lo que hace referencia a tomar cualquier tipo de

método de pago digital para evitar las molestias.
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Tabla 33

¢Por qué Medio de Comunicacion Usted Conoce una Cafeteria?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido
Validos Redes 329 93,7 93,7
Sociales
Television 12 3,4 3,4
Radio 7 2,0 2,0
Periddico 3 9 9
Total 351 100,0 100,0
100
&0
2 e
=
a
s a3.7%
o
40
20
3.4% e rm
o ! T L i
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Figura 15 ;Por qué medio de comunicacion usted conoce una cafeteria?

La figura 15 muestra los resultados de la pregunta con el fin de dar a conocer
¢Por qué medio de comunicacion usted conoce una cafeteria? Obteniendo los
siguientes resultados Redes Sociales 93,7%, Television 3,4%, Radio 2,0% y Periodico
un 0,9%. Determinado que uno de los canales de distribucion mas importes que
debemos de utilizar son las redes sociales en cualquier tipo de promocion para la

cafeteria ya que este posee un 93,7% de aceptacion.
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Tabla 34

¢ Qué Red Social es la méas Utilizada por Usted?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

Vélidos Facebook 177 50,4 50,4
Whastapp 102 29,1 29,1
Instagram 71 20,2 20,2
Telegram 1 3 3
Total 351 100,0 100,0
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Figura 16 ¢Qué red social es la méas utilizada por usted?

La figura 16 muestra los resultados de la pregunta con el fin de dar a conocer
¢Qué red social es la mas utilizada? Donde se obtuvo que el Facebook tiene un 50,4%
de aceptacion, el Whastapp un 29,1% de aceptacidn, el Instagram con 20,2% Yy por
ultimo Telegram con un 0,3%. Lo que determina que la aplicacion de Facebook es una
de los medios mas utilizados actualmente y que esta debe de ser el enfoque para la
promocion de la cafeteria y toda su imagen tradicional.
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Tabla 35

¢ Si Existiera una Cafeteria Artesanal en el Sector la via a Niton Canton Pelileo Usted

Estaria Dispuesto a Visitarlo?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

Vélidos Si 331 94,3 94,3
No 20 5,7 5,7
Total 351 100,0 100,0
100
80
2 oo
H
:
& 40
20+
9,7%
o T T
Si Mo

Figura 17 ;Si existiera una cafeteria artesanal en el sector la via a niton canton Pelileo

usted estaria dispuesto a visitarlo?

La figura 17 muestra los resultados de la pregunta con el fin de dar a conocer
la respuesta de que ¢ Si existiera una cafeteria artesanal en el sector la via a niton canton
Pelileo usted estaria dispuesto a visitarlo?, donde se obtuvo una respuesta contundente
ya que el 94,3$% respondid, si le gustaria a diferencia del 5,7% que respondié con
negativa ante la pregunta, lo que no determina que el proyecto es bien encaminado ya

que existe la demanda del mismo para seguir con el mismo.
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Cruce de Variables

Para un analisis de todos los datos se considera un cruce de variables para
establecer las variables mas destacadas y cuales con las mas indispensables para el

analisis situacional del proyecto
Tabla 36

Género con el Cual se Identifica vs 12. ¢Si Existiera una Cafeteria Artesanal en el

Sector la via a Niton Canton Pelileo Usted Estaria Dispuesto a Visitarlo?

12. ;/Si existiera una cafeteria artesanal en el sector la via a nitén cantdn Pelileo
usted estaria dispuesto a visitarlo?

Si No Total
Género con Femenino 206 13 219
Elcualse  Masculino 123 7 130
Identifica | GBT] 2 0 2
Total 331 20 351

Grafico de barras
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Figura 18 Género con el cual se identifica vs 12. ;Si existiera una cafeteria artesanal

en el sector la via a Nitdn canton Pelileo usted estaria dispuesto a visitarlo?
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Como se observa en la figura 18 los resultados del cruce de variables entre el
Género con el cual se identifica vs ¢Si existiera una cafeteria artesanal en el sector la
via a Niton canton Pelileo usted estaria dispuesto a visitarlo? donde se puede ver que
de los géneros femenino 206 personas respondieron afirmativamente, del género
masculino 123 personas respondieron afirmativamente y del genero LGBT]I 2 personas
respondieron afirmativamente lo quiere decir que el mercado objetivo se conforma en

SuU mayoria por mujeres.
Tabla 37

¢ Qué Nivel Académico Tiene Usted? vs 8. ¢ Cuénto es lo que Usted esta Dispuesto a

Gastar en una Visita a una Cafeteria?

8. ¢ Cuéanto es lo que usted esta dispuesto a gastar en una visita a una

cafeteria?
De $10 a $15 De $ 16 a $21

¢ Qué nivel Primaria 15 3
academico Secundaria 99 29
Tiene usted? .

Tercer nivel 134 45

Cuarto Nivel 12 6
Total 260 83

Grafico de barras
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Figura 19 ;Qué nivel académico tiene usted? vs 8. ;Cuanto es lo que usted esta

dispuesto a gastar en una visita a una cafeteria?
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Como se observa en la figura 19 los resultados del cruce de variables entre
¢Qué nivel academico tiene usted? vs 8. ¢ Cuanto es lo que usted esta dispuesto a gastar
en una visita a una cafeteria? Donde se puede ver que en cuanto al nivel académico
134 personas podrian pagar de $ 10 a $15 y de igual manera 99 personas con
instruccion secundaria respondieron que también podria pagar de $ 10 a $15, lo que

nos dice que en este rango se encuentra el publico objetivo.
Tabla 38

¢Cudl es su Edad? vs ¢(Qué Tipos de Productos le Gustaria Consumir en una

Cafeteria?
7. ¢ Qué tipos de productos le gustaria consumir en una cafeteria?
Bebidas Bebidas
Postres frias calientes Ensaladas

¢Cudl es Mas de 50 2 2 20 1
Su edad? afios

40-49 Afios 21 7 18 2

29-39 Afios 41 11 53 7

18-28 Afios 48 14 35 6
Total 112 34 126 16

Grafico de barras
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Figura 20 ¢Cual es su edad? vs ¢Qué tipos de productos le gustaria consumir en una

cafeteria?
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Como se observa en la figura 20 los resultados del cruce de variables entre
¢ Cudl es su edad? vs ¢Qué tipos de productos le gustaria consumir en una cafeteria?
Demostro que las personas de 29-39 afios prefieren bebidas calientes y de igual manera
las personas de 18-28 afios prefieren consumir prostres, lo que no dice que el dentro
de nuestra cartera productos estos dos debe de ser los mas importante y de los cuales
debe de enfocarse giro de negocio.

Tabla 39

¢ Qué Tipos de Comodidades le Gustaria que Hubiera en una Cafeteria? vs 5. ¢ Cuales
son las Razones por la Usted Visita Una Cafeteria?

5. ¢ Cudles son las razones por la usted visita una cafeteria?

Reunioén de
trabajo Ocio Para estudio
2- ¢ Qué tipos Tv 3 4 2
de comodidades Calefaccion 2 17 1
le gustaria que Internet 33 67 15
hubiera en Asientos ergondmicos5 43 3
una cafeteria? Zona infantil 6 30 4
Total 49 161 25
Grafico de barras
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Figura 21 ;Qué tipos de comodidades le gustaria que hubiera en una cafeteria? vs 5.

¢ Cuales son las razones por la usted visita una cafeteria?
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Como se observa en la figura 21 los resultados del cruce de variables entre
¢ Qué tipos de comodidades le gustaria que hubiera en una cafeteria? vs 5. ;Cuéles son
las razones por la usted visita una cafeteria? Donde se demostré que las personas que
visitan una cafeteria lo hacen por ocio y por lo general sugieren al internet como una

comodidad del servicio.
Tabla 40

10. ¢ Por qué Medio de Comunicacion Usted Conoce una Cafeteria? vs 11. ; Qué Red

Social es la méas Utilizada por Usted?

¢Por qué medio de comunicacién usted conoce una cafeteria? vs 11. ;Qué red social
es la mas utilizada por usted?

Instagram Facebook Whastapp

10. ¢Por qué medio Television 0 5 7
De comunicacion Redes sociales 69 168 92
usted conoce Radio 1 3 2
una cafeteria? Periddico 1 1 1
Total 71 177 102
Grafico de barras
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Figura 22 10. ¢Por qué medio de comunicacion usted conoce una cafeteria? vs 11.

¢ Qué red social es la méas utilizada por usted?
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Como se observa que en la figura 22 los resultados del cruce de variables entre
10. ¢Por qué medio de comunicacién usted conoce una cafeteria? vs 11. ;Qué red
social es la mas utilizada por usted? Donde se demostrd que las personas prefieren al
Facebook como red social dentro de los medios de comunicacion para conocer una

cafeteria.
Tabla 41

¢Le Gustaria Visitar Cafeterias? vs 4. ¢ Con Quién Usualmente Visita una Cafeteria?

1.- ¢ Le gustaria visitar cafeterias? vs 4. ;Con quién
usualmente visita una cafeteria?

Familia Amigos Pareja
1.- ¢Le gustaria  Si 135 130 73
visitar cafeterias?
Total 135 130 73

Grafico de barras
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Figura 23 1. ;Le gustaria visitar cafeterias? vs 4. ;Con quién usualmente visita una

cafeteria?
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Como se observa que en la figura 23 los resultados del cruce de variables entre

de que si 1. ¢Le gustaria visitar cafeterias? vs 4. ;Con quién usualmente visita una

cafeteria? Donde se demostré que por lo general a las personas les gusta ir a una

cafeteria con su familia, amigos y pareja, lo que determina que dentro de estos grupos

se encuentra el mercado objetivo y hacia donde debe estar direccionados los productos

y servicios de la cafeteria.

Conclusiones de la Investigacion

Al término del capitulo en la investigacion de mercado se concluye lo

siguiente:

Se pudo identificar cuales son los factores que intervienen en la decisiéon de
consumo por parte de las personas que visitan una cafeteria, todo esto mediante el
andlisis de que técnicas y métodos de investigacion y recoleccion de datos se tenian
que aplicar para obtener una informacion presida de la realidad.

Con base en los resultados de la encuesta se pudo obtener informacion relevante
que nos ayudd a determinar la demanda, oferta, necesidades y factores que
permitan en el andlisis y aplicacién de un plan de marketing el cual cumpla con
todas las necesidades de nuestro mercado objetivo.

Uno de los factores mas destacados que se encontrd en los resultados de la encuesta
fue el numero de personas que les gustaria visitar una cafeteria, estos determinaron
un rango de precios que podian gastar en el mismo, gracias al cruce de variables
esta afirmacion se pudo analizar con la opinion de los encuestados donde a las
personas les gusta visitar por ocio una cafeteria acompafiados de amigos, familias
y parejas siempre y cuando se les ofrezca un comodidad para su necesidad en este

caso como aspecto basico el internet.
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Capitulo 4. Plan de Marketing

Objetivos

Para la ejecucion de un plan de marketing se necesita definir los objetivos que

se desean cumplir en el proyecto:
Obijetivo General

e Desarrollar un plan de marketing para la introduccion de una cafeteria artesanal en

el cantdn Pelileo provincia de Tungurahua.
Obijetivos Especificos

e Segmentar los clientes potenciales a consumir en la cafeteria.
e Identificar estrategias de posicionamiento de la marca.

e Determinar estrategias de comunicacion para dar a conocer los productos.

Segmentacion

Para una eficiente segmentacion de nuestro mercado objetivo, es preciso
identificar las estrategias que se van a implementar y el segmento al que se orienta el

giro de negocio.
Estrategia de Segmentacion

De acuerdo con Thompson (2014) menciond que “La necesidad es un
componente basico del ser humano que afecta su comportamiento porque siente la

falta de algo para poder sobrevivir o sencillamente para estar mejor”.

De la misma manera Garcia (2016) analizé que la necesidad y deseo del
consumidor es una de las cosas mas importantes para el éxito de destinos y empresas
turisticas, es entender los gustos y preferencias. Las motivaciones y las necesidades
de los viajeros estan en constante cambio y evolucion de forma constante, debido a

diferentes tendencias y modas de cada sociedad. Es por ello que la segmentacion del
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mercado es Util para clasificar los mercados voluminosos y heterogéneos en conjuntos
pequerfios con la finalidad que los consumidores lleguen a los productos y servicios de

una manera mas rapida y que se encuentren acorde a su necesidad.

En tal virtud, es indispensable identificar el perfil del cliente potencial que
llegue a la cafeteria por medio de una investigacion de mercado, en donde se detalla
las caracteristicas que deben de tener los consumidores, las cuales la empresa quiere
atraer su atencion por medio de la demografia, psicografia y factores conductuales de

preferencias y gustos al consumir alimentos.
Macrosegmentacion

Con la finalidad del alcanzar el objetivo se identificd tres dimensiones en la
macrosegmentacion, para lo cual se responden tres preguntas que ayuden a reconocer

nuestro mercado.

e ;Queé satisfacer? Necesidades de alimentacion mediante el servicio de productos
calientes, frios y postres.

e (A quién satisfacer? Dirigido a la poblacion del canton Pelileo ubicado en la
provincia de Tungurahua, personas de 29-39 afios que deseen conocer una
cafeteria artesanal y consumir sus productos

e Como satisfacer? Con servicio de calidad en la elaboracién de alimentos inocuos,

con un diferenciador en sus instalaciones mediante la temética artesanal.
Microsegmentacion

Para la microsegmentacion se indican cuatro factores: (a) geogréaficos, (b)
demogréficos, (c) psicograficos, (d) conductuales los que permiten analizar las
caracteristicas mas especificas para la investigacion, para lo cual se muestran los

diferentes perfiles:
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Tabla 42

Factores para Escoger a un Mercado Objetivo

Factores Geograficos

Factores Demograficos

Factores Psicograficos

Factores Conductuales

Pais Ecuad Edad 29-39 afios Estilo de vida  Personas  Frecuenci Persona  que
or con la a de busca conocer
motivaci6 consumo una cafeteria
n de de forma
visitar por ocasional por
ocio ocio
cafeterias
Region Sierra Sexo Femenino Personalidad Curiosos  Beneficio  Satisfacer las
Provincia S necesidades de
buscados  alimentacion
diferente  por
medio de un
lugar
innovador vy
diferenciado
de los
establecimient
0s existentes
Provincia Tungu Religion  Indiferente Explorado
rahua res
Ciudad Pelileo Nacional Ecuatoriana Arriesgad
idad 0S
Ocupaci  Personas
6n con titulo de
tercer nivel

En la tabla 42 se detalla todos los datos relevantes que se obtuvieron en la

encuesta donde se observa gque la mayoria de personas que visitarian una cafeteria lo

harian por ocio, estas serian las mujeres de entre 29 y 39 afios que poseen un titulo de

tercer nivel las cuales buscarian satisfacer sus necesidades de alimentacion un lugar

innovador y diferenciado de los establecimientos existentes.

Posicionamiento

A continuacion, se analizan todas las estrategias de posicionamiento que se

Ilevaran a cabo en la investigacion.

77



Estrategia de posicionamiento

El objetivo del posicionamiento de la Cafeteria se basara en la facilidad y
calidad en la que se ofrece los distintos productos y el establecimiento innovador en

el cual se van a expender dichos alimentos.
Posicionamiento Publicitario: Logo y Slogan.

Se propone este logotipo y eslogan con la finalidad de llevar al cliente una

Imagen atractiva del establecimiento.

3
(2

MARIA

INES
COFFEE
Figura 24 Logo de Maria Inés COFFEE

El eslogan serd: “Con el sabor tradicional de la abuela”

Analisis de Proceso de Compra

Para el proceso de compra de alimentos en la cafeteria estos deben de ser
analizados desde el inicio. Es por eso que se hace necesario determinar los aspectos

gue motivan al cliente a compra.
Matriz Roles y Motivos

En la tabla 43 se observa la matriz de roles y motivos, donde se analizan todos

los factores para el proceso de decision para la compra en la cafeteria.
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Tabla 43

Matriz de Roles y Motivos

¢ Quién? ¢Como? ¢Por Qué? ¢ Cuando? ¢;Doénde?
Quien El cliente  Se informa sobre Cubrir la Cuando el La cafeteria
inicia cafeterias necesidad de cliente
alimentacion establezca su
tiempo de ocio
Quien Amigosy  Recomendacion Enbaseala Al momento de  Personalmente
influye  familiares experiencia que transmitir 0 por redes
brinda el lugar informacion sociales
Quien Cliente Cliente Alimentacion Cuando obtenga  En la cafeteria
decide tiempo de
descanso
Quien Cliente Pago en efectivo  Por facilidad de  Cuando obtenga En la cafeteria
compra o tarjeta pago el dinero para
realizar su pago
EL Cliente Consumo Cubrir la Preferencia en En la cafeteria
QUE personal o necesidad de consumo para
USA grupal ocioy celebraciones
alimentacion

Como se observa en la tabla 43 dentro de los roles y motivos que cada uno de

los factores en este caso el cliente se relaciona de forma cohesiva que permite que se

involucren con eficiencia.

Matriz Foot, Cone and Belding (FCB).

Por medio de la matriz FCB se analiza el motivo o implicacién de compra por

el que pasa el consumidor, para comprar un producto o servicio el producto

determinado si esta se basada en un acto de impulso o de légica.

Tabla 44

Matriz foot, Cone and Belding (FCB)
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Como se puede ver en la tabla 44 Maria Inés COFFEE se encuentra en el
cuadrante emotivo de decision hedonista, debido a que, para la compra de productos
en la cafeteria, primero se requiere realizarla, probarla y sentirla, y analizar el resultado

para determinar su decision sobre el alimentos y servicio obtenido.

Analisis de la Competencia

En este tipo de analisis se estudia la competencia tanto directa como indirecta
lo que ayuda a determinar las fortalezas y debilidades que esta puede tener, con el
objetivo de formular nuevas estrategias competitivas en base a esa realidad y para
beneficio de los clientes.

Matriz de Perfil Competitivo

En este tipo de matriz se analiza todas las caracteristicas cualitativas mas
relevantes de la competencia, el precio de los productos que ofrecen en el mercado
para establecer estrategias reales y que vayan apegas al proyecto de forma ldgica y

practica.
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Tabla 45

Matriz de Perfil Competitivo

Maria Inés COFFEE Kokoa Cafe Montana café

Factores clave de éxito

Peso C P C P C P
Variedad de productos 0.3 2 0.6 4 1.2 3 0.9
Precio 0.2 3 0.6 4 0.8 3 0.6
Formas de pago 01 3 0.2 3 0.3 3 0.3
Personal Capacitado 0.2 4 0.8 3 0.6 3 0.6
Servicio Postventa 01 4 0.4 4 0.4 3 0.3
Reputacion 01 4 0.4 3 0.4 4 0.4
Total 3.00 3.70 3.10

C: calificacion, P: ponderacion

Como se observa en la tabla 45 de la matriz del perfil competitivo, la variedad
de productos en el factor con mayor debilidad para Maria Inés COFFEE en
comparacion con las dos cafeterias de competencia, sin embargo, su mayor ventaja es
la capacitacién del personal y servicios postventa, estos valores se obtuvieron
mediante la asignacidn de un peso en total sobre uno y a cada atributo se le valora con
un rango desde el uno al cuatro para después multiplicar estos dos datos y determinar

el valor ponderado obteniendo la calificacion de Perfil Competitivo.

Estrategias
Estrategia Bésica de Porter

La cafeteria Maria Ines Coffe se encuentra posicionada en el cuadrante de
diferenciacion en todo un sector, exclusividad percibida por el cliente, por ende se
enfoca en un segmento de clientes jovenes entre 29-39 afios con un nivel académico
secundario que les gustaria conocer cafeterias innovadoras las cuales cuenten con

comodidades como internet, zona infantil, asientos ergonémicos a su vez toman en
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cuenta aspectos de servicio, precio y ubicacion para consumir en una cafeteria, en su
preferencia de productos tenemos bebidas calientes, postres y desayunos gourmet este
Gltimo como un producto exclusivo por el cual los comensales estén dispuestos a pagar

mas.

Esta estrategia serviria para una empresa nueva la cual se adapta facilmente a
los cambios y cuenta con los recursos necesarios para ofrecer los productos
diferenciadores que atraiga a clientes potenciales.

= TODO UN : R

e SECTOR Diferenciacion

W

:

0

w

o

>

& o000 U Diferenciacion Segmentacion con
é SEGMENTO enfocada a un enfoque de costos

segmento bajos

EXCLUSIVIDAD PERCIBIDA POSICIONAMIENTO
POR EL CLIENTE DE BAJO COSTO
VENTAJA ESTRATEGICA

Figura 25 Estrategias de Porter. Tomado de Estrategia Competitiva (Porter, 2009)
Estrategia Competitiva

Es un plan de accion a largo plazo, es decir que se lo planifica con la finalidad
de lograr una ventaja competitiva sobre la competencia, posteriormente del analisis de
las fortalezas y debilidades, la estrategia “Lider” es la mas adecuada para la empresa
Maria Iness COFFEE ya que se centra en la innovacion de productos que usualmente
se consumen pero con un diferenciador claramente expuesto con la finalidad de
desarrollar un nuevo mercado de consumo, ademas que cuenta con una marca nueva

la cual refresca la mente del consumidor.

82



Estrategia de Crecimiento o Matriz de Ansoff

De acuerdo con Molera (2021) esta herramienta permite la toma de decisiones
en busca el crecimiento empresarial. Esta puede ayudar a ver todos los caminos en los
gue avanza una compafiia para que se agilite y sea mas facil descubrir cual camino

tomar.

La empresa se encuentra en el cuadrante de mercados actuales y productos
nuevos, estrategias de desarrollo de productos o diferenciacion, el cuadrante
corresponde a crear tacticas de calidad, disefio e innovacién en el consumo de
productos que usualmente se consumen en una cafeteria, con esta estrategia se logara
que la empresa compita dentro del mercado en el ambito de servicio de alimentos y
bebidas.

PRODUCTOS

Actuales Nuevos

ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA DE
PENETRACION DE DESARROLLO DE

Actuales

MERCADO PRODUCTO

MERCADOS

ESTRATEGIA DE
DESARROLLO DE
MERCADO

ESTRATEGIA DE
DIVERSIFICACION

Nuevos

Figura 26 Matriz de Ansoff: qué es y como Aplicarla. Tomado de Matriz de Ansoff
(Molera, 2021)

Marketing Mix

En el marketing mix se analizan las siete P: (a) producto, (b) precio, (c)
promocion, (d) plaza, (e) personal, (f) proceso y (g) presentacion, que muestran las

herramientas para la toma de decisiones en la Cafeteria Maria Iness COFFEE.
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Producto

La cafeteria Maria Iness COFFEE esté ubicada en la provincia de Tungurahua,
canton Pelileo, el lugar tiene la combinacion de una decoracién artesanal y moderna
que lograra la satisfaccion de todos sus clientes. El establecimiento cuenta con WIFI,

TV cable y aire acondicionado, entre otros servicios.

El servicio y atencion, son las principales caracteristicas de la cafeteria, ya
que, el personal se encarga de dar la bienvenida a los comensales y atender cualquier
tipo de requerimiento, en base a la investigacion de mercados se determind los

productos adecuados que las personas desearian consumir:

Tabla 46
Productos
Mend Maria Inés COFFE
Desayunos Bebidas calientes, friasy Adicionales
postres

De la casa, tradicional, Café, mocaccino, Empanadas de harina 'y
kids, campero, capucino, jugos, batidos, verde (maduro o pintén)
saludables, criollo y tres leches y mousse. y sandwich (Pan baguette
americano 0 pan suave).

En la tabla 46 se analizan todos los platos y productos que se desea servir en
la cafeteria Maria Inés COFFEE.

Precio

Los precios que se maneja la cafeteria Maria Iness COFFEE se realizaron con
base en las respuestas obtenidas en las encuestas, en donde las personas en su mayoria
prefirieren tener gastos de entre $10 a $15 en la totalidad de consumo dentro de este
tipo de negocios a continuacion, se planean los precios de acuerdo al mercado y la

rentabilidad en la tabla 47 de la siguiente manera:
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Precios de Menu de Productos

Desayunos Precios
De la casa $2.00
Tradicional $2.50
Kids $2.00
Costefio $2.75
Campero $3.75
Saludable $2.50
Criollo $3.00
Americano $2.00
Bebidas calientes

Café Artesanal $1.00
Mocaccino $1.50
Capuccino $1.50
Bebidas frias

Jugos $1.50
Batidos $1.50
Postres

Tres leches $1.50
Mousse $1.75
Complementarios

Empanadas de harina $0.75
Verde (maduro o pinton) $1.00
Sandwich (Pan baguette o pan suave) $1.50
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Plaza

La cafeteria se encuentra a 10 minutos de la zona urbana del canton Pelileo,
como protocolo de entrada se debe de portar la cédula y el carnet de vacunacion contra
el covid-19. Los puntos de contacto con los clientes se basaran en las preferencias del

segmento del mercado.

Figura 27 Google Maps, Ubicacién de la Zona de la Cafeteria Maria Inés COFFEE
Promocion

El uso de las redes sociales en el mundo del internet ha ido incrementandose
paulatinamente en los Gltimos afios, es por ello que se utilizara las redes sociales para
interactuar con los consumidores, se postearan imagenes de los distintos productos
que la cafeteria ofrece, testimoniales de turistas, consumidores locales y videos dentro
del establecimiento. También se utilizard la pagina web de la cafeteria donde se
ubicara un video que muestre las instalaciones, las actividades que se pueden realizar
dentro del mismo y adicionalmente lugares turisticos del cantén Pelileo para que las
personas puedan relacionar en su mente los lugares turisticos con la identidad que se

piensa crear en la cafeteria.
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Publicidad On The Line.

En el tipo de publicidad que la cafeteria Maria Inés COFFEE al contar con una
cartera amplia para sus clientes, se realizard una base de datos con las personas
encuestadas del sector que se obtuvo la muestra, con el fin de subir la informacion de
los productos mediante el correo electronico, redes sociales, y medios de

comunicacion como se observa en la figura 27 y 28,

Figura 28 Aplicacion para Celulares

sitio web de marca

Figura 29 Sitios Web
Estrategias de Promocion.

A continuacion, se presentan las estrategias y acciones que se realizaran en la
publicidad On The Line de la Cafeteria Maria Inés COFFEE:
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Tabla 48

Estrategias On The Line de la Cafeteria Maria Inés COFFEE

Medio digital Estrategia de promocién

Facebook Anuncios cada 6 horas del dia en horarios estratégicos
y Laterales (fotos, videos).

Instagram Anuncios carrusel (fotos, videos).

Pagina web Presentacion de la empresa, su historia, trabajo,
productos, pagos servicios adicionales y promociones
en todas las fechas importantes del afio.

En la tabla 48 se establecen las estrategias de promocidn en cuanto afas redes

sociales y la pagina web que va a ser aplicado en el arranque del proyectd.

O < o enroceron o c® = ® =2 @~ m o 2.
Administrar pagina MARIA ’
X ¢ MARIA
;-'::; Maria Inés Coffee - !;g;;gsg /
i — INES
COFFEE
2) Meta Business Suite ) ek i@ Tour. tagine

@ Bandeja de entrada l :ii; :ii Editar

o »
B Planificador -

B Herramientas de publicacion MA%‘A Maria Inés Coffee

!:QFEESF Crear nombre de usuario - Alimentos y bebidas + Afadir un botén

Aplicaciones empresariales Inicio  Grupos  Eventos  Opiniones  Ver mas v =4 Promocionar Q R

a8
B Uitimas noticias
L

 Inicio Q@ Administra tu pagina y cuenta de Instagram juntas con Meta Business Suite. Abrir

z

Figura 30 Promocion por Facebook

Otra de las estrategias a utilizar sera las relaciones con los clientes a través de
mensajes via Whasapp, incentivando a la compra de los diferentes productos que a su
vez pueden ser enviados a domicilio o a las oficinas de trabajo, que a través de los
mensajes personalizados se logrard informar a los clientes habituales de las

promociones, nuevos menus que se dan dia a dia.
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Bellow The Line (BTL).

A continuacién, se presentan otro tipo de medios para la publicidad de los
productos y la cafeteria.

Merchandisign.

Como estrategia de comunicacion en medios no masivos y con objetivo de
ayudar a los clientes que recuerden la marca se realizara la entrega de productos como

camisas, toma todo, gorras, tasas y bolsos lo cuales ayuden a fidelizar este laso con el
cliente y la empresa.

productos

W

CobFEE

11e]

i
i
3

g

Figura 31 Merchandisign de Maria Ines COFFEE

Evidencia Fisica

Dentro del marketing Mix se encuentra la evidencia fisica que corresponde a
todos aquellos productos o sefiales que los clientes evalian o analizan antes de

comprar, en este caso un ejemplo de estos son los obsequios mencionados
anteriormente.
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Personas

La P del marketing que se refiere a personas es una de las siete P més
indispensables para tomar en consideracion del andlisis en un plan de marketing ya
que se considera el material humano de una empresa para lograr cubrir todas las
actividades que se desarrollan para su buen funcionamiento. Tomando en
consideracién que la cafeteria es nueva el recurso humano sera distribuido de manera

eficaz cubriendo todas las areas que son necesarias para una buena atencion al cliente.
Por lo tanto, se detalla el cargo y las funciones de cada uno de ellos:

e Gerente General: lider que lleva a cabo tareas destinadas a desarrollar el
crecimiento de la organizacion y la ejecucion de las tareas y procedimientos que
permitan surgir. Es quien dirige a cada empleado del negocio

e Ventas: planear, ejecutar y controlar actividades en este campo, compuesta por
varias personas cuya funcion es el paso de la comunicacion y operacion de
actividades promocionales que la empresa dispone para con su consumidor y a su
vez retroalimentar con las diferentes reacciones del mercado esto afiadiendo a un
equipo especializado en ventas.

e Cajera: persona proactiva, responsable de sumar y cobrar los consumos realizados
de los clientes al momento de cancelar de sus pedidos.

e Jefe de cocina: serd la persona mas importante, sus actividades, compromiso,
creatividad y sabor se vera reflejado en los clientes al momento de degustar, es
quien va a planificar, organizar y supervisar la preparacion de los alimentos.

e Auxiliar de cocina: persona activa, capaz de generar varias tareas en la cocina con
y en orden, sera quien de apoyo al jefe de cocina.

e Mesero: estara a cargo de la bienvenida, de guiar y describir los menus, toma de
ordenes de pedidos de los clientes y que estos mismos sean preparados de manera

eficiente y eficaz.
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Proceso

El proceso para el consumo en el establecimiento comienza desde que el
cliente llega al lugar y realiza un pedido de cualquier de los productos disponibles y
el proceso termina cuando el comensal realiza su pago en caja por medio de
transferencia, efectivo o tarjeta de crédito/débito. Adicionalmente se tendrd un paso
posventa en el cual se le ofrecera al cliente un descuento especial si responde una

encuesta de satisfaccion y recomendaciones del lugar.

Propuesta de Proceso.

si no se acepta
se devuelve el
l pedido

Observa y escoge un
productos

Entrega del pedido No ————
Si
Pago

FIN

Figura 32 Diagrama de Flujo del Proceso de Compra Actual

En la figura 31 se establece el diagrama para la propuesta de proceso que se
desea aplicar en la cafeteria al momento de ejercer las actividades y todos los recursos
necesitados.
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Cronograma de Actividades.
Tabla 49

Cronograma de Actividades

Meses
Actividad Impacto Presupuesto 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Publicidad en redes sociales. Posicionamiento 4320
Promocion en evidencia fisica. Posicionamiento 3600
Promociones de nuevos Mejorar la cartera de productos. 0
productos.
Promocion ventas. (?apt_acién de nuevos clientes y 720
fidelizacién.

Promocion en ferias. Captacion de cliente. 0
Capacitacion. Productividad del personal. 0

Subtotal presupuesto de publicidad 8640

12% IVA 1036,8
total del presupuesto de publicidad 9676,8
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En la tabla 49 se observa el cronograma de publicidad que se generara en todo

el primer afio del proyecto donde se observan las actividades mas destacadas que

permiten el posicionamiento de la cafeteria Maria Inés COFFEE.

Auditoria de Marketing

Tabla 50

Auditoria de Marketing

Objetivo Indicador Variable Formula de Frecuencia  Responsable
célculo
Generar Investigacién  Encuestas (% de recordacion ~ Semestral Gerente
recordacio de mercado afio actual - %
n de recordacion afio
mercado anterior) / %
marca en recordacion afio
un 5% anterior *100
Increment Ventas Ventas (Ventas actuales - Mensual Ventas y
ode promedio actualesy  ventas anteriores) / Asistente
Ventas del anteriores  ventas anteriores contable
20 % *100
promedio
en los
ingresos
Increment Investigacion ~ Ventas de (% participacion Trimestral Gerente
0 de mercados  la empresa actual %
participaci y del participacion
6n de mercado anterior) /%
mercado. participacién
anterior /%
participacién
anterior

Aumentar  Costo por clic Costo por (Costototal /# de  Semestral Gerente
700 clic en clicks)*100
seguidores anuncios
en pautados
Facebook
Aumentar Clic Through  Grado de % (# de Semestral Gerente
a 1000 rate interés en clicks/impreciones)
seuidores anuncios
en
instagram
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La tabla 50 ensefia el cruce de todas las actividades que permiten realizar la
auditoria de marketing con el objeto de verificar si se cumple las metas y objetivos

dispuesto.

Conclusiones del Capitulo

Mediante el desarrollo del plan de marketing para la introduccién de una
cafeteria artesanal en el canton Pelileo provincia de Tungurahua, pudieron establecer
las estrategias preminentes para su correcta aplicacion. Gracias a los resultados del
capitulo anterior se pudo segmentar los clientes potenciales que les gustaba consumir
en una cafeteria donde se tratd de analizar la preferencia y los medios que se tenian

que aplicar para el éxito de la empresa.

Se logré identificar estrategias de posicionamiento de la marca mediante
estrategias de promocion, dentro de los roles y motivos que cada uno de los factores
en este caso el cliente se relaciona de forma cohesiva permitiendo que se involucren
con eficiencia. Mediante el analisis con medios de difusion se logrdé determinar
estrategias de comunicacion para dar a conocer los productos por medio de este tipo

de canales convencionales y medios digitales tanto de comunicacion tradicional.

Por ultimo en la matriz se encontré localizado el negocio en el cuadrante
emotivo de decision hedonista, debido a que, para la compra de productos en la
cafeteria, primero se requiere realizarla, probarla y sentirla, y analizar el resultado para

determinar su decision sobre los alimentos y servicio obtenido.
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Capitulo 5. Anélisis Financiero

En el siguiente capitulo se establece el andlisis financiero de La Cafeteria

Maria Inés COFFEE que detalla de manera minuciosa la factibilidad del proyecto.
Inversion Inicial

En esta seccion se habla sobre los activos fijos que una empresa puede tener
detallando sus equipos industriales, de computo, oficina y el tipo de construccion,

siendo los méas importantes para que la empresa exista fisicamente.

Tabla 51

Inversion Inicial (Primera parte)

CONCEPTO VALOR
ACTIVOS FIJOS
EQUIPOS INDUSTRIALES

Vajilla pequefia 35,00
Vajilla mediana 65,00
Vajilla Grande 110,00
Cafetera Pequefia 99,45
Cafetera Grande 300,00
Dispensador de agua 50,00
Tostadora 20,00
Cocina Industrial 212,00
Horno semi-industrial 365,00
Licuadora 30,00
Mesas 400,00
Sillas 345,60
Mostrador 200,00
Caja registradora 459,00
Mobiliario de arte 40,00
Mobiliario decoracion 60,00
Mobiliario seguridad 80,00
Microondas 129,00
Utensilios varios 60,00
Ollas y sartenes 30,00
extractor de olores 135,00
Congelador 209,00
Refrigerador 499,00
Televisor 289,00
calentador de agua 130,59
Total 4.352,64
EQUIPOS DE COMPUTACION

Computador de escritorio 400,00
Impresora 250,00
Total 650,00
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En la tabla 51 se detalla la primera parte de los activos fijos donde se analizan

los equipos industriales y los equipos de computo.

Tabla 52

Inversion Inicial (Segunda parte)

EQUIPOS DE OFICINA

Estantes 120,00
Basurero 20,00
Sillas 60,00
Material de aseo 20,00
Escritorios 125,00
Total 345,00
CONSTRUCCION
Cafeteria 3.500,00
Terreno 0,00
Total 3.500,00
TOTAL ACTIVOS FIJOS 8.847,64
ACTIVOS DIFERIDOS _
Gastos de organizacion 400
Patentes 200
Permisos 100
Capacitacién previa 150
Costos del estudio del proyecto 300
TOTAL DE GASTOS CONSTITUCION $ 1.150,00
CAPITAL DE TRABAJO _
COSTO DEL SERVICIO 4.575,60
GASTOS DE ADMINISTRACION 1.937,03
GASTOS DE VENTAS 720,00
CAPITAL DE TRABAJO PARA UN MES 7.232,63
TOTAL INVERSION INICIAL $ 17.230,27

En la tabla 52 se detallan la segunda parte de todos los insumos necesarios para
el funcionamiento del establecimiento Maria Inés COFFEE, a su vez esta primera tabla
aportara al andlisis financiero el detalle de los recursos a utilizar en la primera etapa

del proyecto donde se necesitaren $17.230,27 como inversion inicial.

Balance General

Por lo general en una empresa se considera que el balance general es uno de
los documentos financieros mas basicos con los que debe de contar una empresa ya
que permiten observar y analizar todos los activos, pasivos y patrimonios con los que

se cuenta.
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Tabla 53

Balance General (Primera parte)

Afio 0 2022 2023 2024 2026 2027

Activo corriente

Caja y Bancos 7.232,63 21.222,15 36.001,83 51.852,72 68.809,99 86.909,83
Total activos corrientes 7232,63 21222,15 36001,83 51852,72 68809,99 86909,83
Activos fijos operativos

Muebles y Enseres 4352,64 4352,64 4352,64 4352,64 4352,64 4352,64
Equipos de oficina 345,00 345,00 345,00 345,00 345,00 345,00
Equipos de computo 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00
Construccion 3500,00 3500,00 3500,00 3500,00 3500,00 3500,00
Total activos fijos operativos 8847,64 8847,64 8847,64 8847,64 8847,64 8847,64
(-) Depreciaciones 977,60 977,60 977,60 977,60 977,60
Total activos fijos netos 8847,64 7870,04 7870,04 7870,04 7870,04 7870,04
Activos diferidos

Gastos de organizacion 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00
Patentes 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
Permisos 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Capacitacién previa 150,00 150,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Costos del estudio del proyecto 300,00 300,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(-)Amortizaciones 230,00 140,00 140,00 140,00 140,00
Total activos diferidos 1.150,00 920,00 560,00 560,00 560,00 560,00
Total de activos 17230,27 30012,20 44431,87 60282,76 77240,03 95339,87

93



En la tabla 53 se analiza de manera ordenada y coherente la composicion financiera de la cafeteria Maria Inés COFFEE en donde

se observa la estructura de los activos de la Cafeteria, en el caso de los activos diferidos se cuentan desde el inicio del proyecto a excepcion

que desde el segundo afio la capacitacion previa y los costos del estudio del proyecto ya no se cuentan como gastos ya que estos ya se

encuentra sumados a todos los 5 afios y no se requieren implementarlos.

Tabla 54

Balance General (Segunda parte)

Pasivo corriente

Participacion trabajadores utilidades 3626,77 3848,24 411498 4390,35 4674,58
Impuesto renta 5137,93 5451,67 5829,56 6219,66 6622,32
Pasivo largo plazo 13784,22 11152,35 8459,43 5704,04 2884,72 0,00
Total de pasivos 13784,22 19917,06 17759,34 15648,58 13494,74 11296,90
Patrimonio

Capital social pagado 3446,05 3446,05 3446,05 3446,05 3446,05 3446,05
Reserva legal 770,69 1588,44 2462,87 3395,82 4389,17
Utilidad retenida 14643,10 30180,35 46794,60 64520,64
Utilidad Retenida del Periodo

Utilidad (pérdida) neta 14643,10 15537,25 16614,25 17726,04 18873,61
Total patrimonio 3446,05 18859,84 35214,84 52703,53 71362,52 91229,48
Total pasivo y patrimonio 17230,27 38776,90 52974,18 68352,11 84857,26 102526,38

En la tabla 54 se analiza de manera ordenada y coherente la segunda parte del balance general donde se observa la composicion

financiera del pasivo y el patrimonio con el que cuenta la cafeteria Maria Inés COFFEE.
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Amortizacion del Apalancamiento Financiero

Con el objetivo de obtener un capital semilla se procede a realizar un préstamo
en la entidad financiera: BanEcuador la cual ha proporcionado la siguiente
informacion para dicho tramite: Préstamo $13.784,22 Tasa de interés 11,5%, Renta
$731,58, Afos 5, Total de periodos 20.

Tabla 55

Amortizacion

ANO RENTA INTERESVENCIDO CAPITALPAGADO DEUDA ANOS

0 13.784,22
1 73158 79,26 652,32 13131,90

2 73158 75,51 656,07 12475,83

3 73158 71,74 659,84 11815,99

4 731,58 67,94 663,64 1115235  pfio 1
5 73158 64,13 667,45 10484,90

6 73158 60,29 671,29 9813,61

7 73158 56,43 675,15 913846

8 73158 52,55 679,03 845943  Afig 2
9 73158 48,64 682,94 7776,50

10 731,58 44,71 686,86 7089,63

11 73158 40,77 690,81 6398,82

12 731,58 36,79 694,78 570404 pfio 3
13 731,58 32,80 698,78 5005,26

14 731,58 28,78 702,80 4302,46

15 731,58 24,74 706,84 3595,62

16 731,58 20,67 710,90 288472 pfio4
17 731,58 16,59 714,99 2169,73

18 731,58 12,48 719,10 1450,63

19 731,58 8,34 723,24 727,39

20 73158 4,18 727,39 000  Afos

En base a los datos mencionados en la tabla 55 se observa la tabla de la
amortizacion por medio del método francés donde se analizan todos los factores a

sostenerse en el préstamo por 5 afos.
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Ingresos por ventas

En esta seccion se establece el volumen de ventas que la empresa tendra en los
primeros cinco afios detallados de forma clara mediante la cantidad del producto que
se venderan.

Tabla 56

Ingreso de Ventas

1,28% 1,28% 1,28% 1,28% 1,28%
Descripcion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Unidades de Comida 58158 58850 59550 60259 60976 61702
Producidas
Valor por unidad de 1,86 1,88 191 1,93 1,96 1,98
Comida
Tota anual 108.239 110.928,50 113.685,33 116.510,67 119.406,23 122.373,75

En la tabla 56 se establecen las unidades vendidas de productos alimenticios

por cada afio del proyecto especificado el costo y las unidades que se van a utilizar.

Flujo de Caja

Con la finalidad de conocer la cantidad de ingresos y egresos proyectados a
cinco afos para el establecimiento Maria Inés COFFEE se elabora un flujo de caja en
el que se demuestran los ingresos operacionales y no operacionales, egresos

operacionales y no operacionales, equipos, activos etc.
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Tabla 57

Flujo de Caja (Primera parte)

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
A. INGRESOS OPERACIONALES
Ventas 110.928,50 113.685,33 116.510,67 119.406,23 122.373,75
Parcial $110.928,50 $113.685,33 $116.510,67 $119.406,23 $122.373,75
B. EGRESOS OPERACIONALES
Costos de Produccion 54.907,20 55.610,01 56.321,82 57.042,74 57.772,89
Gastos de Administracién 22.908,36 23.436,43 23.722,11 24.011,45 24.304,49
Gastos de Ventas
Gastos de publicidad 8.640,00 8.750,59 8.862,60 8.976,04 9.090,93
(-) Depreciaciones 977,60 977,60 977,60 977,60 977,60
(-)Amortizaciones 230,00 140,00 140,00 140,00 140,00
Parcial $ 85.247,96 $86.679,43 $87.788,93 $88.912,63 $90.050,71
C. FLUJO OPERACIONAL (A-B) $ 25.680,54 $27.005,89 $28.721,74 $30.493,60 $32.323,04
D. INGRESOS NO OPERACIONALES
Crédito 13.784,22 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Capital Social 3.446,05 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Parcial $17.230,27 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00

En la tabla 57 se observa la primera parte del flujo de caja donde se especifican los ingresos operacionales, los egresos
operacionales, flujo operacional e ingresos no operacionales las ventas y compras en cada uno de los afios, esta es una herramienta util de

control gerencial para conocer las pérdidas o ganancias a tener en cuenta en los proximos afos.
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Tabla 58

Flujo de Caja (Segunda parte)

E. EGRESOS NO OPERACIONALES

Pago intereses 294,45 233,39 170,92 106,99 41,59
Pago principal (capital) de los pasivos 2.631,86 2.692,92 2.755,39 2.819,32 2.884,72
Pago participacion trabajadores 3.626,77 3.848,24 4.114,98 4.390,35 4.674,58
Pago de impuesto a la renta 5.137,93 5.451,67 5.829,56 6.219,66 6.622,32
ACTIVOS FIJOS OPERATIVOS
EQUIPOS INDUSTRIALES 4.352,64
EQUIPOS DE COMPUTACION 650,00
EQUIPOS DE OFICINA 345,00
CONSTRUCCION 3.500,00
ACTIVOS DIFERIDOS 1.150,00

Parcial $9.997,64 $11.691,01 $12.226,21 $12.870,85 $13.536,33 $14.223,21
F. FLUJO NO OPERACIONAL (D-E) $7.232,63 ($11.691,01) ($ 12.226,21) ($12.870,85) ($ 13.536,33) ($ 14.223,21)
G. FLUJO NETO GENERADO (C+F) $7.232,63 $13.989,52 $14.779,68 $ 15.850,89 $16.957,28 $18.099,83
H. SALDO INICIAL DE CAJA $0,00 $7.232,63 $21.222,15 $36.001,83 $51.852,72 $ 68.809,99
. SALDO FINAL DE CAJA (G+H) $7.232,63 $21.222,15 $36.001,83 $51.852,72 $ 68.809,99 $86.909,83

En la tabla 58 se especifican los egresos no operacionales, activos fijos operativos activos diferidos, los flujos no operacionales y

netos de caja donde se observa al final el flujo neto de conociendo las pérdidas o ganancias a tener en cuenta en los préximos afos.
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Costo promedio Ponderado Capital (WACC)

El coste medio ponderado es un indicador de la tasa de descuento que debe
usarse para analizar el valor presente de un flujo de caja en el futuro, forma parte del

transcurso de valoracion de empresas, activos 0 proyectos.

Para el costo promedio ponderado se establece que el capital propio que
aportara en la inversion total en el proyecto sera del 20%, mientras que el 80% sera

por medio de un préstamo bancario.
Tabla 59

Costo Promedio Ponderado Capital

Costo del capital

Detalle Valor % Costo  CPPC o Wacc
Capital 3.446,05  20,00%  9,00% 1,80%
Recursos Terceros 13.784,22 80,00%  9,00% 7,20%
Total 17.230,27 100,00% 18,00% 9,00%

Para el costo promedio ponderado se analiza de la siguiente manera, en tabla
59 se establecido que el capital propio sera el 20% de la inversion del proyecto y 80%
sera un préstamo. Analizando asi el costo de los recursos de terceros (Préstamo) en
este caso un impuesto del 20% por la tasa de interés del 11,5% obteniendo un costo
del 9% y una tasa interna de oportunidad del 9% la cual es asignada por los inversores

para el retorno de su dinero obteniendo un costo promedio ponderado capital del 9%.

Tasa de Descuento del Inversionista (TMAR)

Uno de los indicadores financieros mas importantes es la tasa minima de
rendimiento (TMAR) que considera la rentabilidad minima considerable que el
inversionista requiere en una inversion adecuada y factible considerando los riesgos

de la mismay el costo de oportunidad al ponerla en ejecucion.
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Tabla 60

Determinacion de la Tasa de Descuento del Inversionista

Determinacion de la tasa de descuento del inversionista

TMAR = CPPC + Premio al Riesgo + inflacion

COSTO DEL CAPITAL

DETALLE VALOR COSTO CPPC
Capital sociedad 3.446,05 9,00% 1,80%
Recursos terceros 13.784,22 9,00% 7,20%
TOTAL 17.230,27 100%  18,00% 9,00%
CPPC 9,00%
Premio al riesgo 10,21%
Inflacion 1,28%
TMAR Tasa de descuento  20,49%

En la tabla 60 se observa los resultados obtenidos en el célculo de la tasa
minima aceptable de rendimiento, para obtener este valor previamente se debe de
contar el costo promedio ponderado capital, un analisis de la prima de riesgo que en
el caso de Ecuador es 10,21% Yy por tltimo la inflacion del ultimo afio en este caso del

2021 que fue del 1.28%, realiza la suma para obtener un 20.49% TMAR que es lo

minimo de rendimiento que se puede aceptar por parte de los inversionistas.

Valor Actual Neto (VAN)

El valor actual neto establece el valor de un negocio y la factibilidad que tiene el

mismo, analizando la rentabilidad minima en funcidn al riesgo que se adquiere.

Tabla 61

Valor Actual Neto

Afios Flujo neto actual Factor actual. Flujo actualizado
20,49%

0 -17.230,27 1,00000000 -17.230,27
1 13.989,52 0,82994439 11.610,53
2 14.779,68 0,68880770 10.180,36
3 15.850,89 0,57167209 9.061,51
4 16.957,28 0,47445604 8.045,48
5 18.099,83 0,39377213 7.127,21

28.794,81
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En la tabla 61 se analiza el valor actual neto, en donde mediante la sumatoria
de los flujos de caja se muestra que con una rentabilidad del 20,49% se obtiene un

valor actual neto de $28.794,81 demostrando la factibilidad del proyecto.
Tasa Interna de Retorno (TIR)

La tasa interna de retorno es un procedimiento de valoracién que toma el valor
del dinero en el tiempo, midiéndose asi en % el cual es igual al valor presente de los

flujos netos de efectivo con el valor presente o0 egreso.
Tabla 62

Tasa Interna de Retorno (TIR)

Afio Proyecto
0 -17.230,27
1 13.989,52
2 14.779,68
3 15.850,89
4
5
|

16.957,28
18.099,83
TIR 82,00%

En la tabla 62 se considera a la tasa interna de retorno como la tasa de interés
méaxima a la que se podria acceder a endeudarse para financiar la cafeteria. Como se
puede observar la TIR es de 82% la cual es mayor a la tasa de descuento, esta pauta
permite afirmar que el rendimiento al interior de la empresa por medio de la inversién

es optimo y factible.
Periodo de Recuperacion de la Inversion o PAYBACK

Este parametro permite analizar en qué tiempo determinado se puede va a
recuperar la inversion, denotando la formula en los afios, meses y dias especificos que
dan la pauta de una comprobacion exacta sobre la inversion que se realiza y el retorno

de la misma.
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Tabla 63

Periodo de Recuperacion de la Inversion o PAYBACK

Inversion -17.230,27
Afios  Flujo decaja Flujos de caja actualizados Flujos de caja acumulados
0 -17.230,27 -17.230,27
1 13.989,52 11.610,53 -5.619,74
2 14.779,68 10.180,36 4.560,61
3 15.850,89 9.061,51 13.622,12
4 16.957,28 8.045,48 21.667,60
5 18.099,83 7.127,21 28.794,81
PRI 1,55
Meses 6,62
Dias 18,73

1 ANO, 6 MESES, 19 Dias

En la tabla 63 se detalla la actualizacion de los valores del flujo neto de caja
perteneciente a cada uno de los afios del proyecto, con la tasa de descuento que permite

determinar que la inversion se recuperara al afio uno, seis meses y 19 dias.

Costo Beneficio

Para evaluar de manera util el aprovechamiento que tendra el proyecto se
procede al analisis del costo/ beneficio, es decir que se utilizard esta herramienta
financiera para comparar los costos del proyecto” Maria Inés COFFEE” con los

beneficios que este brindara para determinar su factibilidad.
Tabla 64

Costo/Beneficio

RELACION BENEFICIO - COSTO= Ingresos Actualizados
Egresos actualizados
RELACION BENEFICIO - COSTO = 341.818,09
262.238,86
RELACION BENEFICIO - COSTO = 1,30
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En la tabla 64 se interpreta que el costo-beneficio del proyecto es de 1,30, esto
quiere decir que por cada dolar invertido se obtendra de beneficio 30 centavos de ddlar,
el cual no concluye que el proyecto generarad un beneficio considerable para su puesta

en marcha.

Conclusiones Del Capitulo

Mediante la utilizacion de la herramienta de Excel se puedo evaluar la representacion
econdmica del proyecto que buscaba verificar su factibilidad a través de los

indicadores financieros.

A través de una investigacion bibliografica se verifico los precios y costos de los
insumos y equipos industriales que formaron parte del estudio de factibilidad, depara

demostrar la veracidad de los datos tomados para el analisis.

Mediante el analisis financiero se obtuvo que el proyecto de factibilidad es viable ya
que se concluy6d con los indicadores financieros como tasa de descuento del
inversionista (TMAR) que fue de 20,49%, un valor actual neto (VAN) de $28.794,81,
una tasa interna de retorno (TIR) de 82%, periodo de recuperacion de la inversion o
PAYBACK de uno, cuatro meses y dos dias y por ultimo un costo/beneficio de 1,3
todos estos indicadores ayudaron a determinar que el proyecto es factible y fiable para

su puesta en marcha.

Gracias a una correcta aplicacion de los pardmetros financieros se pudo determinar la
factibilidad del proyecto mediante el anélisis de todas las variables que permitan
determinar sus componentes mas basicos, como lo activos, pasivo y patrimonios que

puede poseer una cafeteria.
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Conclusiones

Mediante un analisis bibliografico se pudo determinar todos los conceptos basicos del
plan marketing, metodologias sobre esta y leyes vigentes de una cafeteria debe tener

en cuenta para su 6ptimo funcionamiento.

Con el andlisis de las cinco fuerzas de Porter, la matriz EFE y EFI y el analisis FODA
se reconoci6 todas las falencias internas y externas que una cafeteria puede tener,
gracias a estas hermanitas se propusieron estrategias que permitan realizar un correcto
estudio del plan de marketing que se enfoque en la publicidad, las promociones y
descuentos y por ultimo la tecnologia juegan un papel para que uno de estos estudios

se mas efectivo.

Para el analisis de mercado se identificd todos los factores que intervienen en la
decision de consumo por parte de las personas que visitan una cafeteria, todo esto
mediante el analisis de que técnicas y métodos de investigacion y recoleccion de datos
se tenian que aplicar para obtener una informacion presida de la realidad, con base en
los resultados de la encuesta se pudo obtener informacion relevante que nos ayudo a
determinar la demanda, oferta, necesidades y factores que permitan en el analisis y
aplicacion de un plan de marketing el cual cumpla con todas las necesidades de nuestro

mercado objetivo.

Uno de los factores mas destacados que se encontr6 en los resultados de la encuesta
fue el nUmero de personas que les gustaria visitar una cafeteria, estos determinaron un
rango de precios que podian gastar en el mismo, gracias al cruce de variables esta
afirmacion se pudo analizar con la opinion de los encuestados donde a las personas les
gusta visitar por ocio una cafeteria acompafiados de amigos, familias y parejas siempre
y cuando se les ofrezca un comodidad para su necesidad en este caso como aspecto

basico el internet.

Mediante el desarrollo del plan de marketing para la introduccion de una cafeteria
artesanal en el cantdon Pelileo provincia de Tungurahua, pudieron establecer las

estrategias preminentes para su correcta aplicacion segmentando a los clientes
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potenciales que les guste consumir en una cafeteria tratando de analizar su preferencia

y los medios de difusion que le interesen.

Mediante el analisis financiero se obtuvo que el proyecto de factibilidad es viable ya
que se concluyd con los indicadores financieros como tasa de descuento del
inversionista (TMAR) que fue de 20,49%, un valor actual neto (VAN) de $28.794,81,
una tasa interna de retorno (TIR) de 82%, periodo de recuperacion de la inversion o
PAYBACK de uno, cuatro meses y dos dias y por ultimo un costo/beneficio de 1,3
todos estos indicadores ayudaron a determinar que el proyecto es factible y fiable para

su puesta en marcha.

Gracias a una correcta aplicacion de los parametros financieros se pudo determinar la
factibilidad del proyecto mediante el analisis de todas las variables que permitan
determinar sus componentes mas basicos, como lo activos, pasivo y patrimonios que

puede poseer una cafeteria.
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Recomendaciones

Dentro de las recomendaciones que se puede platear para el estudio realizado
es que se tomen todos los datos més realistas en el caso del estudio de factibilidad ya
que de estos depende la ayuda que a futuro se quiera dar es por eso que se necesita ser

exacto para determinar estos valores.

Al aplicarse las herramientas para el anélisis tanto del ambiente interno y externo de
una empresa, se debe de tener claro el giro de negocio al cual se dirigen estas sobre
todo los temas que se fundamentaran dentro de cada matriz de estudio, permitiendo

aplicar de forma eficiente las estrategias que se necesitan.
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Apéndices

Apendice A

Formato de la Encuesta

Cuestionario
Buen dia Sefior /as. Reciba un cordial de Andrea Galeas estudiante de la Universidad
Catolica de Santiago de Guayaquil el objetivo de la presente encuesta es recabar

informacion sobre el andlisis de la oferta y demanda para la introduccién de una
cafeteria artesanal en el sector via a Nitén Canton Pelileo.

Solicitamos responda las preguntas con la mayor sinceridad posible.

Género: ¢Cual es su edad?
Femenino () Masculino ()
LGBT ()

Qué nivel académico tiene usted?
Primaria
Secundaria
Tercer Nivel

Encuesta

1. ¢Le gusta visitar cafeterias?
Si ()
No ()
Si su respuesta fue afirmativa continde con la pregunta 2 por favor.
Si su respuesta fue negativa, agradecemos su tiempo.

2. ¢Queé tipos de comodidades le gustaria que hubiera en una cafeteria?

a. Tv ()

b. Calefaccion ()

c. Internet ()

d. Asientos ergonémicos ( )

e. Zonainfantil ()

3. ¢Qué aspectos toma en cuenta para consumir en una cafeteria?

Precio ()
Ubicacion ()

Tematica ()
Servicios ()
Recomendaciones ( )

P00 o
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4. ¢Con quién usualmente visita una cafeteria?

a. Familia ()
b. Amigos ()
c. Pareja ()
d. Compafieros de trabajo ()

5. ¢ Cuales son las razones por la que usted visite una cafeteria?

10.

11.

a) Reunion de Trabajo ()
b) Ocio O

c) Paraestudio ()

d) Por celebraciones ()

¢ Con que frecuencia usted visita una cafeteria?
a) Semanal ()

b) Mensual ()

c) Anual ()

d) Ocasional ()

¢ Qué tipos de productos le gustaria consumir en una cafeteria?
a) Postres ()
b) Bebidas frias ()
c) Bebidas calientes ()
d) Ensaladas ()
e) Cocteles ()
f) Desayunos gourmet ()

¢ Cuanto es lo que usted esta dispuesto a gastar en una visita a una
cafeteria?

a. DeUS$10Y $15 ()

b. DeUS$16Y $21 ()

c. DeUS$22Y $37 ()

¢ Qué método de pago usted prefiere para cancelar su consumo en
unca cafeteria?

a. Efectivo
b. Por tarjeta de crédito/débito
C. Transferencia

¢Por qué medio de comunicacion usted conoce una cafeteria?
a) Television ()

b) Redes sociales ()

c) Radio ()

d) Periddico ()

¢ Qué red social es la més utilizada por usted?
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a) Instagram ()
b) Facebook ()
c) Whatsapp @)
d) Telegram ()

12. ¢ Si existiera una cafeteria artesanal en el sector la via a Naton Cantdn
Pelileo usted estaria dispuesto a visitarlo?

Si ()
No ()

Gracias por su colaboracion
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